INDEKS KEPUASAN KONSUMEN DALAM MELAKUKAN TRANSAKSI







2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan oleh 
pengusaha dalam mempertahankan kelangsungan usaha, berkembang, dan 
memperoleh laba. Pemasaran dikembangkan dari kata pasar yang berarti sarana atau 
tempat berkumpulnya orang yang terlibat dalam pemasaran, dalam pengertian abstrak 
pemasaran diartikan sebagai suatu kegiatan, proses atau sistem keseluruhan. 
American Marketing Association atau AMA (2007:10) mendefinisikan bahwa 
pemasaran adalah kegiatan yang dilakukan oleh organisasi dalam rangka penciptaan, 
komunikasi, distribusi dan pertukaran sesuatu yang memiliki nilai bagi pelanggan, 
klien, mitra, dan masyarakat pada umumnya. Menurut Kotler (2000:4) pemasaran 
adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana seseorang atau kelompok 
memperoleh apa yang dibutuhkan yang diusahakan melalui penciptaan, pertukaran 
yang dapat memenuhi kebutuhan, keinginan, dan permintaan seseorang atau 
kelompok. Sedangkan menurut Sofyan Assauri (2004 : 5) pemasaran adalah kegiatan 
manusia yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses 
pertukaran. Dan menurut William J. Stanton dalam Basu Swasta (1998:179) 
pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang 
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dan jasa untuk memuaskan kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial. Selain itu menurut Philip Kotler (2001), pemasaran adalah kegiatan 
manusia yang bertujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia melalui 
proses pertukaran. Tjiptono, (2002) memberikan definisi pemasaran sebagai suatu 
proses sosial dan manajerial dimana individu atau kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, pewarnaan, dan pertukaran segala 
sesuatu yang bernilai dengan orang atau kelompok lain. Lebih jauh Kotler, (2002) 
mendefinisikan pemasaran sebagai proses sosial yang didalamnya individu dan 
kelompok menempatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan, menawarkan, dan 
secara bebas mempertahankan produk yang bernilai dengan pihak lain.  
Konsep-konsep inti pemasaran meluputi: kebutuhan, keinginan, permintaan, 
produksi, utilitas, nilai dan kepuasan, pertukaran, transaksi dan hubungan pasar, 
pemasaran dan pasar. Terdapat perbedaan antara kebutuhan, keinginan dan 
permintaan. Kebutuhan adalah suatu keadaan dirasakannya ketiadaan kepuasan dasar 
tertentu. Keinginan adalah kehendak yang kuat akan pemuas yang spesifik terhadap 
kebutuhan-kebutuhan yang lebih mendalam. Sedangkan Permintaan adalah keinginan 
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2.1.2 Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran adalah pengambilan keputusan-keputusan tentang biaya 
pemasaran, bauran pemasaran, alokasi pemasaran dalam hubungan dengan keadaan 
lingkungan yang diharapkan dan kondisi persaingan. Dalam strategi pemasaran, ada 
tiga faktor utama yang menyebabkan terjadinya perubahan strategi dalam pemasaran 
yaitu : 
1. Daur hidup produk 
Strategi harus disesuaikan dengan tahap-tahap daur hidup, yaitu tahap perkenalan, 
tahap pertumbuhan, tahap kedewasaan dan tahap kemunduran. 
2. Posisi persaingan perusahaan di pasar 
Strategi pemasaran harus disesuaikan dengan posisi perusahaan dalam persaingan, 
apakah memimpin, menantang, mengikuti atau hanya mengambil sebagian kecil 
dari pasar. 
3. Situasi ekonomi 
Strategi pemasaran harus disesuaikan dengan situasi ekonomi dan pandangan 
kedepan, apakah ekonomi berada dalam situasi makmur atau inflasi tinggi. 
Ada beberapa macam strategi pemasaran diantaranya: 
1. Strategi kebutuhan primer 
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Strategi-strategi pemasaran untuk merancang kebutuah primer yaitu menambah 
jumlah pemakai dan meningkatkan jumlah pembeli. 
2. Strategi Kebutuhan Selektif 
Strategi kebutuhan selektif dilakukan dengan cara-cara seperti mempertahankan 
pelanggan misalnya memelihara kepuasan pelanggan, menyederhanakan proses 
pembelian, mengurangi daya tarik atau jelang untuk beralih merk. Selain itu juga 
dilakukan dengan cara menjaring pelanggan (Acquistion Strategier) misalnya 
mengambil posisi berhadapan (head – to heas positioning) dan mengambil posisi 
berbeda (differentiated positin). 
Secara lebih jelas, strategi pemasaran dapat dibagi kedalam empat jenis yaitu: 
1. Merangsang kebutuhan primer dengan menambah jumlah pemakai. 
2. Merangsang kebutuhan primer dengan memperbesar tingkat pembelian. 
3. Merangsang kebutuhan selektif dengan mempertahankan pelanggan yang ada. 
4. Merangsang kebutuhan selektif dengan menjaring pelanggan baru. 
Menurut Solomon dan Elnora (2003:221), segmentasi adalah ”The process of 
dividing a larger market into smaller pieces based on one or more meaningful, 
shared characteristic”. Dengan melaksanakan segmentasi pasar, kegiatan pemasaran 
dapat dilakukan lebih terarah dan sumber daya yang dimiliki perusahaan dapat 
digunakan secara lebih efektif dan efisien dalam rangka memberikan kepuasan bagi 
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konsumen. Selain itu perusahaan dapat melakukan program-program pemasaran yang 
terpisah untuk memenuhi kebutuhan khas masing-masing segmen. 
Ada beberapa variabel segmentasi yaitu: 
1. Demografis segmentasi ini dilakukan dengan membagi pasar ke dalam kelompok-
kelompok berdasarkan variabel demografis sepert: Usia, jenis kelamin, besarnya 
keluarga, pendapatan, ras, pendidikan, pekerjaan, geografis. 
2. Psikografis segmentasi ini dilakukan dengan membagi pasar ke dalam kelompok-
kelompok yang berlainan menurut kelas sosial, gaya hidup, kepribadian, dan lain-
lain. Informasi demografis sangat berguna, tetapi tidak selalu menyediakan 
informasi yang cukup untuk membagi konsumen ke dalam segmen-segmen, 
sehingga diperlukan segmen berdasarkan psychografis untuk lebih memahami 
karakteristik konsumen. 
3. Perilaku segmentasi ini dilakukan dengan membagi konsumen ke dalam segmen-
segmen berdasarkan bagaimana tingkah laku, perasaan, dan cara konsumen 
menggunakan barang/situasi pemakaian, dan loyalitas merk. Cara untuk membuat 
segmen ini yaitu dengan membagi pasar ke dalam pengguna dan non-pengguna 
produk. 
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Agar segmen pasar dapat bermanfaat maka harus memenuhi beberapa 
karakteristik: 
1. Measurable yaitu ukuran, daya beli, dan profil segmen harus dapat diukur 
meskipun ada beberapa variabel yang sulit diukur. 
2. Accessible yaitu segmen pasar harus dapat dijangkau dan dilayani secara efektif. 
3. Substantial yaitu segmen pasar harus cukup besar dan menguntungkan untuk 
dilayani.  
4. Differentiable yaitu segmen-segmen dapat dipisahkan secara konseptual dan 
memberikan tanggapan yang berbeda terhadap elemen-elemen dan bauran 
pemasaran yang berbeda.  
5. Actionable yaitu program yang efektif dapat dibuat untuk menarik dan melayani 
segmen-segmen yang bersangkutan. 
Langkah dalam mengembangkan segmentasi yaitu: 
1. Mensegmen pasar menggunakan variabel-variabel permintaan, seperti kebutuhan 
konsumen, manfaat yang dicari, dan situasi pemakaian. 
2. Mendeskripsikan segmen pasar yang diidentifikasikan dengan menggunakan 
variabel-variabel yang dapat membantu perusahaan memahami cara melayani 
kebutuhan konsumen tersebut dan cara berkomunikasi dengan konsumen. 
 
 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
16 
 
2.1.3 Segmentasi Pasar 
Segmentasi pasar adalah kegiatan membagi suatu pasar menjadi kelompok-
kelompok pembeli yang berbeda yang memiliki kebutuhan, karakteristik, atau 
perilaku yang berbeda yang mungkin membutuhkan produk atau bauran pemasaran 
yang berbeda. Atau segmentasi pasar bisa diartikan segmentasi pasar adalah proses 
pengidentifikasian dan menganalisis para pembeli di pasar produk, menganalisia 
perbedaan antara pembeli di pasar. 
2.1.3.1 Dasar-dasar dalam penetapan Segmentasi Pasar 
Dalam penetapan segmentasi pasar ada beberapa hal yang menjadi dasarnya 
yaitu: 
1. Dasar – dasar segmentasi pasar pada pasar konsumen: 
a. Variabel geografi, diantaranya : wilayah, ukuran daerah, ukuran kota, dan 
kepadatan iklim. 
b. Variabel demografi, diantaranya : umur, keluarga, siklus hidup, pendapatan, 
pendidikan, dll 
c. Variabel psikologis, diantaranya :kelas sosial, gaya hidup, dan kepribadian. 
d. Variabel perilaku pembeli, diantaranya : manfaat yang dicari, status pemakai, 
tingkat pemakaian, status kesetiaan dan sikap pada produk. 
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2. Syarat segmentasi pasar yang efektif yaitu: 
a. Dapat diukur 
b.Dapat dicapai 
c. Cukup besar atau cukup menguntungkan 
d.Dapat dibedakan 
e. Dapat dilaksanakan 
3. Tingkat Segmentasi Pasar 
Karena pembelian mempunyai kebutuhan dan keinginan yang unik. Setiap 
pembeli, berpotensi menjadi pasar yang terpisah. Oleh karena itu segmentasi pasar 
dapat dibangun pada beberapa tingkat yang berbeda yaitu: 
a. Pemasaran massal 
Pemasaran massal berfokus pada produksi massal, distribusi massal, dan promosi 
massal untuk produk yang sama dalam cara yang hampir sama keseluruh 
konsumen. 
b. Pemasaran segmen 
Pemasarn segmen menyadari bahwa pembeli berbeda dalam kebutuhan, persepsi, 
dan perilaku pembelian. 
c. Pemasaran ceruk 
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Pemasaran ceruk (marketing niche) berfokus pada sub group didalam segmen-
segmen. Suatu ceruk adalah suatu group yang didefiniskan dengan lebih sempit. 
d. Pemasaran mikro 
Praktek penyesuaian produk dan program pemasaran agar cocok dengan citarasa 
individu atau lokasi tertentu. Termasuk dalam pemasaran mikro adalah pemasaran 
lokal dan pemasaran individu. 
4. Manfaat Segmentasi Pasar 
Sedangakan manfaat dari segmentasi pasar adalah: 
a. Penjual atau produsen berada dalam posisi yang lebih baik untuk memilih 
kesempatan- kesempatan pemasaran. 
b. Penjual atau produsen dapat menggunakan pengetahuannya terhadap respon 
pemasaran yang berbeda-beda, sehingga dapat mengalokasikan anggarannya 
secara lebih tepat pada berbagai segmen. 
c. Penjual atau produsen dapat mengatur produk lebih baik dan daya tarik 
pemasarannya 
5. Menentukan Pasar Sasaran 
Langkah-langkah dalam menetukan pasar sasaran yaitu : 
a. Menghitung dan menilai potensi keuntungan dari berbagai segmen yang ada 
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b. Mencatat hasil penjualan tahun lalu dan memperkirakan untuk tahun yang akan 
datang. 
2.1.4 Targeting 
Menurut Solomon dan Elnora (2003:232), target market ialah ”Group that a firm 
selects to turn into customers as a result of segmentation and targeting”. Setelah 
pasar dibagi-bagi dalam segmen-segmen, maka perusahaan harus memutuskan 
suatu strategi target market.  
Perusahaan dapat memilih dari empat strategi peliputan pasar antara lain: 
1. Undifferentiated targeting strategy, strategi ini menganggap suatu pasar sebagai 
satu pasar besar dengan kebutuhan yang serupa, sehingga hanya ada satu bauran 
pemasaran yang digunakan untuk melayani semua pasar. 
Perusahaan mengandalkan produksi, distribusi, dan periklanan massa guna 
menciptakan citra superior di mata sebagian besar konsumen. 
2. Differentiated targeting strategy, perusahaan menghasilkan beberapa produk yang 
memiliki karakteritik yang berbeda. Konsumen membutuhkan variasi dan 
perubahan sehingga perusahaan berusaha untuk menawarkan berbagai macam 
produk yang bisa memenuhi variasi kebutuhan tersebut.  
3. Concentrated targeting strategy, perusahaan lebih memfokuskan menawarkan 
beberapa produk pada satu segmen yang dianggap paling potensial. 
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4. Custom targeting strategy, lebih mengarah kepada pendekatan terhadap konsumen 
secara individual.  
Langkah dalam mengembangkan targeting yaitu:  
1. Mengevaluasi daya tarik masing-masing segmen dengan menggunakan variable-
variabel yang dapat mengkuantifikasi kemungkinan permintaan dari setiap 
segmen, biaya melayani setiap segmen, dan kesesuaian antara kompetensi inti 
perusahaan dan peluang pasar sasaran. 
2. Memilih satu atau lebih segmen sasaran yang ingin dilayani berdasarkan potensi 
laba segmen tersebut dan kesesuaiannya dengan strategi korporat perusahaan. 
2.1.5 Positioning 
Menurut Solomon, dan Elnora (2003:235), positioning ialah “Developing a 
marketing strategy aimed at influencing how a particular market segment perceives a 
good or service in comparison to the competition”. Penentuan posisi pasar 
menunjukkan bagaimana suatu produk dapat dibedakan dari para pesaingnya. 
Ada beberapa positioning yang dapat dilakukan: 
1. Positioning berdasarkan perbedaan produk. Pendekatan ini dapat dilakukan jika 
produk suatu perusahaan mempunyai kekuatan yang lebih dibandingkan dengan 
pesaing dan konsumen harus merasakan benar adanya perbedaan dan manfaatnya. 
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2. Positioning berdasarkan atribut produk atau keuntungan dari produk tersebut. 
Pendekatan ini berusaha mengidentifikasikan atribut apa yang dimiliki suatu 
produk dan manfaat yang dirasakan oleh kosumen atas produk tersebut. 
3. Positioning berdasarkan pengguna produk. Pendekatan ini hampir sama dengan 
targeting dimana lebih menekankan pada siapa pengguna produk. 
4. Positioning berdasarkan pemakaian produk. Pendekatan ini digunakan dengan 
membedakan pada saat apa produk tersebut dikonsumsi. 
5. Positioning berdasarkan pesaing. Pendekatan ini digunakan dengan 
membandingkan keunggulan-keunggulan yang dimiliki oleh pesaing sehingga 
konsumen dapat memilih produk mana yang lebih baik. 
6. Positioning berdasarkan kategori produk. Pendekatan ini digunakan untuk 
bersaing secara langsung dalam kategori produk, terutama ditujukan untuk 
pemecahan masalah yang sering dihadapi oleh pelanggan. 
7. Positioning berdasarkan asosiasi. Pendekatan ini mengasosiasikan produk yang 
dihasilkan dengan asosiasi yang dimiliki oleh produk lain. Harapannya adalah 
sebagian asosiasi tersebut dapat memberikan kesan positif terhadap produk yang 
dihasilkan oleh perusahaan.  
8. Positioning berdasarkan masalah. Pendekatan ini digunakan untuk menunjukkan 
kepada konsumen bahwa produk yang ditawarkan memiliki positioning untuk 
dapat memecahkan masalah.  
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Langkah dalam mengembangkan strategi positioning yaitu: 
1. Mengidentifikasi Keunggulan Kompetitif. Jika perusahaan dapat menentukan 
posisinya sendiri sebagai yang memberikan nilai superior kepada sasaran terpilih, 
maka ia memperoleh keunggulan komparatif. 
2. Dalam menawarkan produk dengan suatu competitive advantage, perusahaan harus 
meyediakan suatu alasan mengapa pelanggan akan merasa bahwa produk dari 
perusahaan yang bersangkutan lebih baik daripada para pesaingnya. 
3. Perusahaan harus mengevaluasi respon dari target market sehingga dapat 
memodifikasi strategi bila dibutuhkan 
2.1.6 Distribusi 
Menurut Nitisemito (1993, p.102), Saluran Distribusi adalah lembaga-lembaga 
distributor atau lembaga-lembaga penyalur yang mempunyai kegiatan untuk 
menyalurkan atau menyampaikan barang-barang atau jasa-jasa dari produsen ke 
konsumen. Menurut Warren J. Keegan (2003) Saluran Distribusi adalah saluran yang 
digunakan oleh produsen untuk menyalurkan barang tersebut dari produsen sampai ke 
konsumen atau pemakai industri. Menurut Assauri (1990 : 3) Saluran distribusi 
merupakan lembaga-lembaga yang memasarkan produk, yang berupa barang atau 
jasa dari produsen ke konsumen. Menurut Kotler (1991 : 279) Saluran distribusi 
adalah sekelompok perusahaan atau perseorangan yang memiliki hak pemilikan atas 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
23 
 
produk atau membantu memindahkan hak pemilikan produk atau jasa ketika akan 
dipindahkan dari produsen ke konsumen.  
Faktor yang mendorong suatu perusahaan menggunakan distributor adalah: 
1. Para produsen atau perusahaan kecil dengan sumber keuangan terbatas tidak 
mampu mengembangkan organisasi penjualan langsung. 
2. Para distributor nampaknya lebih efektif dalam penjualan partai besar karena skala 
operasi mereka dengan pengecer dan keahlian khususnya. 
3. Para pengusaha pabrik yang cukup model lebih senang menggunakan dana mereka 
untuk ekspansi daripada untuk melakukan kegiatan promosi. 
4. Pengecer yang menjual banyak sering lebih senang membeli macam-macam 
barang dari seorang grosir daripada membeli langsung dari masing-masing 
pabriknya. 
Fungsi utama saluran distribusi adalah menyalurkan barang dari produsen ke 
konsumen, maka perusahaan dalam melaksanakan dan menentukan saluran distribusi 
harus melakukan pertimbangan yang baik. 
2.1.7 Bauran Pemasaran 
Perusahaan dalam mencapai sasaran memerlukan suatu strategi tersendiri ada 
beberapa faktor yang turut mempengaruhi. Faktor-faktor tersebut yaitu faktor 
eksternal dan internal. Faktor eksternal yaitu faktor yang berada diluar jangkauan 
perusahaan, contoh : pesaing teknologi, keadaaan ekonomi, peraturan pemerintah, 
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dan lingkungan sosial budaya. Faktor internal terdiri dari produk, harga, tempat dan 
promosi. Keempat hal ini disebut juga bauran pemasaran (marketing mix). 
Menurut Kotler, (2000) definisi bauran pemasaran adalah : “Marketing mix is the 
of marketing tools that the firm uses to pursue its marketing objectives in the target 
market”. Artinya bauran pemasaran adalah seperangkat peralatan pemasaran yang 
digunakan oleh suatu perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran dalam sasaran 
pasar. 
Menurut Musselman, (1984): “Marketing mix a blending of strategies four 
ingredients: product,distribution channels, promotion, and price”. Artinya bauran 
pemasaran adalah bauran dari strategi yang meliputi empat unsur: produk, saluran 
distribusi, promosi dan harga. 
Menurut Churchill, (1995) definisi bauran pemasaran adalah: “The mix of 
controllalel marketing variable that the firm that desired level of sales in the market. 
Consist of four elements product,pricing,place and promotion. Artinya bauran dari 
variabel pemasaran yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk 
mencapai tujuan dari pasar sadaran yang terdiri dari empat (4) elemen yaitu : produk, 
harga, tempat dan promosi. 
Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa promosi adalah kombinasi dari 
empat unsur yang dikendalikan oleh perusahaan dan merupakan inti dari suatu system 
pemasaran yang terdiri dari produk, harga, distribusi, dan promosi. Unsur-unsur 
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bauran promosi dapat digunakan sebagai dasar untuk menyusun strategi dalam usaha 
memperoleh posisi yang kuat di pasar. 
Keempat unsur tersebut di dalam bauran pemasaran 4 P yaitu: 
1. Produk (Product) 
Menurut Kotler, (2000) definisi produk adalah : “A product is anything that can 
offered to a market to satisfy a want or need”. Artinya produk merupakan suatu 
yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. Menurut McCarthy (1985), produk adalah penawaran dari 
perusahaan untuk pemuasan kebutuhan-kebutuhan.  
2. Promosi (Promotion) 
Menurut Stanton, (1994) promosi adalah: “Promotion is the element in 
organization’s marketing mix that serves information, persuade, and remind that 
market of organization and it’s products”. Artinya promosi adalah unsur di dalam 
bauran pemasaran yang di selenggarakan untuk memberikan informasi, membujuk 
dan mengingatkan pasar perusahaan dan produk yang diinginkan. 
Menurut Kotler dan Amstrong, (1996),definisi promosi adalah: “Promotion is the 
ingredient used to inform and persuade the market regarding a company’s 
product”. Artinya promosi adalah suatu komponen yang digunakan untuk 
menginformasikan dan membujuk pasar mengenai produk perusahaan. Dari 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
26 
 
pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan berbagai kegiatan 
yang dilakukan oleh perusahaan untuk mengkonsumsikan manfaat dari produk dan 
untuk menyakinkan konsumen tentang produk yang mereka hasilkan. Disamping 
itu promosi juga terdiri dari elemen-elemen promosi yaitu periklanan, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, penjualan perorangan dan direct marketing. 
3. Harga (Price) 
Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk 
mendapatkan barang atau jasa. Menurut Kotler dan Amstrong, (1996) definisi 
harga adalah : “Price is the amount of money for a product or service”.Artinya 
harga merupakan sejumlah uang yang dibelanjakan untuk barang dan jasa.  Lamb, 
(2001), harga adalah apa yang harus diberikan oleh konsumen (pembeli) untuk 
mendapatkan suatu produk. Harga sering merupakan elemen yang paling fleksibel 
di antara keempat elemen bauran pemasaran.  
4. Distribusi (Place) 
Distribusi merupakan aktivitas perusahaan dalam menyalurkan produknya agar 
produk yang dihasilkan dapat diperoleh konsumen dengan mudah pada tempat dan 
waktu yang tepat dan merupakan alat memindahkan produk dari produsen kepada 
konsumen atau organisasi yang menggunakan keputusan mengenai distribusi 
sangat penting agar konsumen dapat memperoleh produk yang dibutuhkan pada 
waktu yang tepat. 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
27 
 
Ada 2 kegiatan utama yaitu saluran distribusi dan distribusi fisik yaitu: 
a. Saluran distribusi. Menyangkut pemilihan pengolahan saluran dan perantara yang 
digunakan kepada konsumen. 
b. Distribusi fisik. Menyangkut kegiatan-kegiatan penyalur produk secara fisik yang 
meliputi transportasi, pengendalian, persediaan, pergudangan,dan proses pesanan. 
Selanjutnya Peter dan Olson, (1999) menjelaskan hubungan antara prilaku 
konsumen dengan strategi pemasaran. Dari sudut pandang organisasi pemasaran 
(marketing strategy) adalah suatu rencana yang didesain untuk mempengaruhi 
pertukaran dalam mencapai tujuan organisasi. Biasanya strategi pemasaran diarahkan 
untuk meningkatkan kemungkinan atau frekuensi perilaku konsumen, seperti 
peningkatan kunjungan pada toko tertentu atau pembelian produk tertentu. Hal ini 
dicapai dengan mengembangkan dan menyajikan bauran pemasaran yang diarahkan 
pada pasar sasaran yang dipilih. Suatu bauran pemasaran terdiri dari elemen produk, 
promosi, distribusi, dan harga. 
Konsep pemasaran mengatakan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi 
terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberikan 
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Konsep pemasaran yang telah diungkapkan dengan berbagai cara: 
1. Temukan keinginan pasar dan penuhilah. 
2. Buatlah apa yang dapat dijual dan jangan berusaha menjual apa yang dapat dibuat. 
3. Cintailah pelanggan, bukan produk anda. 
4. Lakukanlah menurut cara anda (Burger king) 
5. Andalah yang menentukan (United Airlines) 
6. Melakukan segalanya dalam batas kemampuan untuk menghargai uang pelanggan 
yang sarat dengan nilai, mutu dan kepuasan (JC. Penney). 
2.1.8 Konsep Pemasaran 
Dalam pemasaran terdapat enam konsep yang merupakan dasar pelaksanaan 
kegiatan pemasaran suatu organisasi yaitu : konsep produksi, konsep produk, konsep 
penjualan, konsep pemasaran, konsep pemasaran sosial, dan konsep pemasaran 
global. 
1. Konsep produksi 
Konsep produksi berpendapat bahwa konsumen akan menyukai produk yang 
tersedia dimana-mana dan harganya murah. Konsep ini berorientasi pada produksi 
dengan mengerahkan segenap upaya untuk mencapai efesiensi produk tinggi dan 
distribusi yang luas. Disini tugas manajemen adalah memproduksi barang 
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sebanyak mungkin, karena konsumen dianggap akan menerima produk yang 
tersedia secara luas dengan daya beli mereka. 
2. Konsep produk 
Konsep produk mengatakan bahwa konsumen akan menyukai produk yang 
menawarkan mutu, performansi dan ciri-ciri yang terbaik. Tugas manajemen 
disini adalah membuat produk berkualitas, karena konsumen dianggap menyukai 
produk berkualitas tinggi dalam penampilan dengan ciri – ciri terbaik 
3. Konsep penjualan 
Konsep penjualan berpendapat bahwa konsumen, dengan dibiarkan begitu saja, 
organisasi harus melaksanakan upaya penjualan dan promosi yang agresif. 
4. Konsep pemasaran 
Konsep pemasaran mengatakan bahwa kunsi untuk mencapai tujuan organisasi 
terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberikan 
kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisien dibandingkan para 
pesaing. 
5. Konsep pemasaran sosial 
Konsep pemasaran sosial berpendapat bahwa tugas organisasi adalah menentukan 
kebutuhan, keinginan dan kepentingan pasar sasaran serta memberikan kepuasan 
yang diharapkan dengan cara yang lebih efektif dan efisien daripasda para pesaing 
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dengan tetap melestarikan atau meningkatkan kesejahteraan konsumen dan 
masyarakat. 
6. Konsep Pemasaran Global 
Pada konsep pemasaran global ini, manajer eksekutif berupaya memahami semua 
faktor- faktor lingkungan yang mempengaruhi pemasaran melalui manajemen 
strategis yang mantap. tujuan akhirnya adalah berupaya untuk memenuhi 
keinginan semua pihak yang terlibat dalam perusahaan. 
2.1.9 Sistem Pemasaran 
Sistem pemasaran berasal dari kata sistem dan pemasaran. Sistem adalah 
sekolompok item atau bagian-bagian yang saling berhubungan dan saling berkaitan 
secara tetap dalam membentuk satu kesatuan terpadu. Jadi dapat diartikan sistem 
pemasaran adalah kumpulan lembaga-lembaga yang melakukan tugas pemasaran 
barang, jasa, ide, orang, dan faktor-faktor lingkungan yang saling memberikan 
pengaruh dan membentuk serta mempengaruhi hubungan perusahaan dengan 
pasarnya. 
Dalam pemasaran kelompok item yang saling berhubungan dan saling berkaitan 
itu mencakup : 
1. Gabungan organisasi yang melaksanakan kerja pemasaran. 
2. Produk, jasa, gagasan atau manusia yang dipasarkan. 
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3. Target pasar. 
4. Perantara (pengecer, grosir, agen transportasi, lembaga keuangan). 
5. Kendala lingkungan (environmental constraints). 
Sistem pemasaran yang paling sederhana terdiri dari dua unsur yang saling 
berkaitan, yaitu organisasi pemasaran dan target pasarnmya. Unsur-unsur dalam 
sebuah sistem pemasaran serupa dengan unsur-unsur yang ada pada sistem radio 
stereo. Bekerja secara terpisah, tetapi pada waktu dipertemukan secara tepat. 
Sistem pemasaran dikelompokkan dalam beberapa jenis antara lain: 
1. Sistem pemasaran dengan saluran vertikal 
Pada sistem ini produsen, grosir, dan pengecer bertindak dalam satu keterpaduan 
yang bertujuan untuk mengendalikan prilaku saluran dan menvegah perselisihan 
antara anggota saluran. 
2. Sistem pemasaran dengan saluran horizontal 
Pada sistem ini, ada suatu kerjasama antara dua atau lebih perusahaan yang 
bergabung untuk memanfaatkan peluang pemasaran yang muncul. 
3. Sistem pemasaran dengan saluran ganda 
Pada sistem ini beberapa gaya pengeceran dengan pengaturan fungsi distribusi dan 
manajemen digabungkan, kemudian dari belakang dipimpin secara sentral. 
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Sedangkan lingkungan sebuah sistem pemasaran dikelompokkan menjadi tiga 
anatara lain: 
1. Lingkungan makro ekstern. Lingkungan makro tersebut ialah: 
a. Demografi (kependudukan). 
b. Kondisi ekonomi. 
c. Teknologi. 
d. Kekuatan sosial dan budaya. 
e. Kekuatan politik dan legal. 
f. Persaingan. 
2. Lingkungan mikro eksternal. Lingkungan mikro tersebut ialah: 
a. Pasar (market) 
b. Pemasok 
c. Pialang (marketing intermediaries) 
3. Lingkungan Non Pemasaran Intern 
Kekuatan non – pemasaran lainnya adalah lokasi perusahaan, ketangguhan bagian 
penelitian dan pengembangan. Kekuatan intern bersifat menyatu (interest) dalam 
organisasi dan dikendalikan oleh manajemen. 
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2.1.10 Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen adalah proses dan aktivitas ketika konsumen berhubungan 
dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta pengevaluasian produk 
dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan. Perilaku konsumen merupakan 
hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Perilaku 
konsumen ini didasarkan pada teori perilaku konsumen yang menjelaskan bagaimana 
kosnumen dengan pendapatan yang diperoleh, dapat membeli berbagai barang dan 
jasa sehingga tercapai kepuasan tertentu sesuai dengan apa yang diharapkan oleh 
konsumen tersebut. Fokus dari perilaku konsumen adalah bagaimana konsumen 
tersebut  membuat keputusan untuk menggunakan sumber daya yang telah tersedia 
untuk mengkonsumsi suatu barang atau jasa. 
Pengertian perilaku konsumen seperti diungkapkan oleh Mowen, (2002) yaitu 
studi tentang unit pembelian (buying unit)  dan proses pertukaran yang melibatkan 
perolehan, konsumsi dan pembuangan, barang, jasa, pengalaman serta ide-ide”. 
Selanjutnya Swastha dan Handoko, (2000) mengatakan: perilaku konsumen 
(consumer behavior) dapat didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan individu yang 
secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan 
jasa-jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan 
menentukan kegiatan-kegiatan tertentu. 
Dari pengertian di atas maka pengertian prilakun konsumen dapat disimpulkan 
yaitu perilaku konsumen merupakan tindakan-tindakan dan hubungan sosial yang 
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dilakukan oleh  konsumen perorangan, kelompok maupun organisasi untuk menilai, 
memperoleh dan menggunakan barang-barang serta jasa melalui proses pertukaran 
atau pembelian yang diawali dengan proses pengambilan keputusan yang menentukan 
tindakan-tindakan tersebut. 
Dalam memahami perilaku konsumen perlu dipahami siapa konsumen, sebab 
dalam suatu lingkungan yang berbeda akan memiliki penelitian, kebutuhan,  
pendapat, sikap dan selera yang berbeda. Selain proses terjadinya keputusan 
pembelian, wacana lain tentang faktor-faktor yang dapat mempengaruhi perilaku 
konsumen adalah penting bagi pemasar. 
Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor 
situasional, psikologis, marketing mix, dan sosial budaya. Faktor situasional meliputi 
lingkungan sosial, lingkungan fisik, dampak sementara, dan keadaan sebelumnya. 
Faktor psikologis meliputi motivasi, persepsi pembelajaran, sikap dan psikologiapik. 
Faktor marketing mix meliputi produk, harga, promosi, dan distribusi, sedangkan 
faktor sosial dan budaya meliputi kelompok referensi, keluarga, kelas, sosial dan 
budaya. 
Menurut Berkowitz, (2000)  Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi perilaku 
konsumen yaitu faktor situasional, psikologis, marketing mix, dan sosial budaya. 
Faktor situasional meliputi lingkungan sosial, lingkungan fisik, dampak sementara, 
dan keadaan sebelumnya. Faktor psikologis meliputi motivasi, persepsi pembelajaran, 
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sikap dan psikologiapik. Faktor marketing mix meliputi produk, harga, promosi, dan 
distribusi. Sedangkan faktor sosial dan budaya meliputi kelompok referensi, keluarga, 
kelas, sosial dan budaya. 
Menurut Kotler, (2001) faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 
adalah kebudayaan, faktor sosial, pribadi, psikologis. Sebagian faktor-faktor tersebut 
tidak diperhatikan oleh pemasar tetapi sebenarnya harus diperhitungkan untuk 
mengetahui seberapa jauh faktor-faktor perilaku konsumen tersebut mempengaruhi 
pembelian produk” 
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Adapun penjelasannya sebagai berikut: 
1. Faktor kebudayaan 
Menurut Kotler, (2001) kebudayaan merupakan penentu keinginan dan perilaku 
yang paling mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan perilaku 
dari lembaga-lembaga penting lainnya. 
Faktor kebudayaan memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada tingkah laku 
konsumen. Pemasar harus mengetahui peran yang dimainkan oleh: 
a. Budaya. Budaya adalah kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan dan 
tingkah laku  yang dipelajari oleh seorang anggota masyarakat dari keluarga dan 
lembaga penting lainnya. 
b. Sub budaya. Sub budaya adalah sekelompok orang dengan sistem nilai terpisah 
berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang umum 
c. Kelas sosial. Kelas sosial adalah divisi masyarakat yang relatif permanen dan 
teratur dengan para anggotanya menganut nilai-nilai, minat dan tingkah laku yang 
serupa. 
Selanjutnya Sumarwan (2004), mengemukakan pendapatnya mengenai budaya, 
menurutnya definisi budaya adalah segala nilai, pemikiran, simbol yang 
mempengaruhi perilaku, sikap, kepercayaan dan kebiasaan seseorang dan masyarakat. 
Budaya bukan hanya yang bersifat abstrak, seperti nilai, pemikiran dan kepercayaan, 
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budaya bisa berbentuk objek material. Rumah, kendaraan, peralatan elektronik, 
pakaian, adalah contoh-contoh produk yang bisa dianggap sebagai budaya suatu 
masyrakat. Undang-undang, makanan, minuman, musik, teknologi, dan bahasa adalah 
beberapa contoh lain dari budaya suatu masyarakat. Objek material dari budaya 
disebut artifak budaya (cultural artifacts) atau manifestasi material dari sebuah 
budaya. Budaya akan memberikan petunjuk kepada seseorang tentang perilaku yang 
bisa diterima oleh suatu masyarakat, dan budaya juga memberikan rasa memiliki 
identitas bagi seseorang dalam suatu masyarakat. 
Engel dkk (1994), mendefinisikannya yaitu, kebudayaan bersifat kompleks dan 
menyangkut segala aspek kehidupan manusia, yang meliputi: pengetahuan, 
kepercayaan, seni, moral, hukum, adat dan beberapa kemampuan serta kebiasaan 
orang menjadi anggota masyarakat. 
Dengan pemahaman terhadap kebudayaan memungkinkan pemasar 
menginterpretasikan reaksi konsumen ke dalam strategi pemasaran. Konsumen secara 
biologis mungkin serupa, tetapi pandangan-pandangannya terhadap dunia, nilai-nilai 
yang mereka anut, bagaimana mereka bertindak adalah berbeda sesuai dengan latar 
belakang budayanya. 
Selanjutnya Enggel dkk (1994), menyebutkan 10 sikap dan perilaku yang sangat 
dipengaruhi oleh budaya, yaitu sebagai berikut : 
a. Kesadaran diri dan ruang (sense of self and space). 
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b. Komunikasi dan bahasa. 
c. Pakaian dan penampilan. 
d. Makanan dan kebiasaan makanan. 
e. Waktu dan kesadaran akan waktu. 
f. Hubungan keluarga, organisasi, dan lembaga pemerintah. 
g. Nilai dan norma. 
h. Kepercayaan dan sikap. 
i. Proses mental dan belajar. 
j. Kebiasaan kerja.  
Sumarwan, (2004) menjelaskan bahwa dalam suatu budaya terdapat unsur-
unsur budaya. Unsur-unsur budaya yang dimaksudkan adalah : 
a. Nilai (Value). Nilai adalah kepercayaan atau segala sesuatu yang dianggap 
penting oleh seseorang atau suatu masyarakat. Nilai bisa berarti sebuah 
kepercayaan tentang suatu hal, namun nilai bukan hanya kepercayaan. Nilai 
biasanya jumlahnya relatif lebih sedikit. Nilai mengarahkan seseorang untuk 
berprilaku yang sesuai dengan budayanya. Nilai biasanya berlangsung lama dan 
sulit berubah. Nilai tidak terkait dengan suatu objek atau situasi. Nilai diterima 
oleh anggota masyarakat. Nilai akan mempengaruhi sikap seseorang, yang 
kemudian sikap akan mempengaruhi prilaku seseorang. 
b. Norma (Norms). Hampir semua masyarakat memiliki norma. Norma lebih 
spesifik dari nilai. Norma akan mengarahkan seseorang tentang prilaku yang 
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diterima dan yang tidak diterima. Norma adalah aturan masyarakat tentang sikap 
baik dan buruk, tindakan yang boleh dan tidak boleh. Norma terbagi ke dalam 
dua macam. Pertama adalah norma (enacted norms) yang disepakati berdasarkan 
aturan pemerintah dan ketatanegaraan, biasanya berbentuk peraturan, undang-
undang. Norma ini harus dipatuhi oleh masyarakat, dan dalam banyak hal jika 
norma tersebut dilangar, akan dikenakan sanksi. Norma kedua disebut cresive 
norm, yaitu norma yang ada dalam budaya dan bisa dipahami dan dihayati jika 
orang tersebut berinteraksi dengan orang-orang dari budaya yang sama. 
Ada tiga jenis cresive norm, yaitu sebagai berikut. 
1). Kebiasaan. Kebiasaan adalah berbagai bentuk perilaku dan tindakan yang 
diterima secara budaya. Kebiasaan tersebut diturunkan dari generasi ke 
generasi secara turun menurun. Kebiasaan juga menyangkut berbagai jenis 
perayaan yang terus menerus dilakukan secara rutin.  
2). Larangan. Larangan adalah bentuk kebiasan yang mengandung aspek 
moral, biasanya berbentuk tindakan yang tidak boleh dilakukan oleh 
seseorang dalam suatu masyarakat. Pelanggaran terhadap larangan 
tersebut akan mengakibatkan sangsi sosial. Larangan yang berlaku di 
masyarakat Indonesia bisa bersumber dari budaya atau dari nilai-nilai 
agama. 
3). Konvensi. Konvensi menggambarkan norma dalam kehidupan sehari-hari. 
Konvensi menggambarkan anjuran atau kebiasaan bagaimana seseorang 
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harus bertindak sehari-hari, dan biasanya berkaitan dengan perilaku 
konsumen yaitu perilaku rutin yang dilakukan oleh konsumen.  
c. Mitos. Mitos adalah unsur penting budaya lainnya. Mitos menggambarkan 
sebuah cerita atau kepercayaan yang mengandung nilai dan idealisme bagi suatu 
masyarakat. Mitos seringkali sulit dibuktikan kebenarannya. 
d. Simbol. Simbol adalah segala sesuatu (benda, nama, warna, konsep) yang 
memiliki arti penting lainnya (makna budaya yang diinginkan).  
2. Faktor sosial 
 Sumarwan (2004), mendefinisikan kelas sosial adalah bentuk lain dari 
pengelompokan masyarakat ke dalam kelas atau kelompok berbeda. Menurut Kotler, 
(2001) kelas sosial merupakan Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan 
permanen yang tersusun secara hierarkis dan yang anggotanya menganut nilai-nilai, 
minat, dan perilaku yang serupa. 
Kelas sosial ditentukan oleh satu faktor tunggal, seperti pendapatan, tetapi diukur 
sebagai kombinasi dari pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan dan variabel 
lain. Dalam beberapa sistem sosial, anggota dari kelas yang berbeda memelihara 
peran tertentu dan tidak dapat mengubah posisi sosial mereka. 
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Menurut Kotler, (2001) Tingkah laku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-
faktor sosial, yaitu: 
a. Kelompok. Kelompok adalah dua orang atau lebih yang berinteraksi untuk 
mencapai sasaran individu atau bersama. Beberapa merupakan kelompok primer 
yang mempunyai interaksi reguler tapi informal-seperti keluarga, teman, tetangga 
dan rekan sekerja. Beberapa merupakan kelompok sekunder, yang mempunyai 
interaksi lebih formal dan kurang reguler. Ini mencakup organisasi seperti 
kelompok keagamaan, asosiasi profesional dan serikat pekerja. 
b. Keluarga. Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting 
dalam masyarakat dan telah diteliti secara mendalam, pemasar tertarik dalam 
peran dan pengaruh suami, istri dan anak-anak pada pembelian berbagai produk 
dan jasa. 
c. Peran dan status. Peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan seseorang 
menurut orang-orang yang ada disekitarnya. Setiap peran membawa status yang 
mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat. Orang seringkali 
memilih produk yang menunjukkan statusnya dalam masyarakat. 
Menurut Mangkunegara, (2000) dalam hubungan dengan perilaku konsumen 
faktor sosial ini dapat dikarakteristikan antara lain: 
a. Kelas sosial golongan atas memiliki kecenderungan membeli barang-barang yang 
mahal, membeli pada toko yang berkualitas dan lengkap (toko serba ada, 
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supermarket), konservatif dalam konsumsinya, barang-barang yang dibeli 
cenderung untuk dapat menjadi warisan bagi keluarga. 
b. Kelas sosial golongan menengah cenderung membeli barang untuk menepatkan 
kekayaan, membeli barang dengan jumlah yang banyak dan kualitasnya cukup 
memadai. Mereka berkeinginan membeli kendaraan, rumah mewah, perabot 
rumah tangga. 
c. Kelas sosial golongan rendah cenderung membeli barang dengan mementingkan 
kuantitas daripada kualitasnya. Pada umumnya mereka membeli barang untuk 
kebutuhan sehari-hari, memanfaatkan penjualan barang-barang yang diobral atau 
penjualan dengan harga promosi. 
Sumarwan, (2004) mengemukakan pendapat yang menyebutkan bahwa ada 
sembilan variabel yang menentukan status atau kelas sosial seseorang, kesembilan 
variable tersebut digolongkan ke dalam tiga kategori, yaitu sebagai berikut : 
a. Variabel Ekonomi 
1). Status pekerjaan. Status pekerjaan akan menentukan kelas sosial seseorang. 
Status sosial seseorang akan ditentukan oleh keluarga  tempat ia tinggal. 
Pekerjaan yang dilakukan orang tua, baik ayah atau ibu akan menentukan 
kelas sosial. Di daerah pedesaan penghargaan terhadap guru masih sangat 
tinggi, maka status pekerjaan sebagai guru dianggap sebagai kelas sosial yang 
sangat baik atau kelas atas.  
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2). Pendapatan. Pendapatan akan menentukan daya beli seseorang, yang 
selanjutnya akan mempengaruhi pola konsumsinya. Beberapa profesi seperti 
pengusaha besar, para eksekutif perusahaan, dokter, pengacara, dan akuntan 
akan memiliki pendapatan yang jauh lebih tinggi dari profesi lainnya. 
Semakin tinggi pendapatan seseorang semakin besar peluangnya ia masuk ke 
dalam kategori kelas atas. 
3). Harta benda. Pendapatan yang tinggi biasanya diikuti oleh pemilikan harta 
benda yang banyak. 
b. Variable Interaksi 
1). Prestis Individu. Kelas sosial akan ditentukan oleh penghargaan yang 
diberikan orang lain kepada seseorang. Seseorang dikatakan memiliki prestis 
pribadi jika ia dihormati oleh orang lain dan orang-orang sekelilingnya. 
Seseorang pada kelas sosial tertentu akan lebih senang untuk berinteraksi dan 
berkomunikasi dengan seseorang pada kelas sosial yang sama. Mereka akan 
merasa nyaman bergaul dengan orang pada kelas sosial yang sama. 
2). Asosiasi. Kelas sosial seseorang dapat diketahui dengan cara mengidentifikasi 
dengan siapa ia berkomunikasi dan bergaul dalam kehidupan sehari-hari. 
Inilah yang disebut sebagai variabel asosiasi. 
3). Sosialisasi. Sosialisasi adalah sebuah proses yaitu seseorang belajar berbagai 
keterampilan, membentuk sikap dan kebiasaan dalam menjalani kehidupan 
masyarakat. Bagaimana seseorang melakukan sosialisasi akan menentukan 
kelas sosial seseorang.  
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c. Variable Politik 
1). Kekuasaan. Kekuasaan adalah kemampuan seseorang untuk mempengaruhi 
orang lain dan memimpin orang lain. Orang-orang yang terpilih sebagai 
pemimpin atau ketua partai politik yang besar adalah orang-orang yang 
memiliki kemampuan untuk mempengaruhi dan memimpin orang lain. 
Mereka termasuk ke dalam kelas sosial atas. 
2). Kesadaran kelas..Kesadaran kelas adalah kesadaran seseorang terhadap kelas 
sosial tempat ia berada bahwa mereka berada dalam suatu kelompok yang 
berbeda dengan yang lain, dan memiliki minat politik dan ideologi yang sama. 
Orang dengan orientasi politik dan sosial yang sama akan cenderung 
berkumpul dan berkelompok bersama.  
3). Mobilitas. Konsep lain untuk memahami kelas sosial adalah mobilitas. 
Mobilitas adalah perubahan seseorang dari satu kelas ke kelas sosial yang 
lain. Seseorang mungkin berubah dari kelas sosial bawah ke kelas sosial 
menengah atau atas. Konsumen yang berubah status sosial harus mempelajari 
bagaimana melakukan pola konsumsi yang baru.  
3. Faktor pribadi 
Menurut Kotler, (2001) “Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik 
psikologis seseorang yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan 
yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan”. Sumarwan, (2004) 
mendefinisikan kepribadian yaitu kepribadian berkaitan dengan adanya perbedaan 
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karakteristik yang paling dalam pada diri (inner psychological characteristics) 
manusia, perbedaan karakteristik tersebut menggambarkan ciri unik dari 
masing-masing individu. Perbedaan karakteristik akan mempengaruhi respons 
individu terhadap lingkungannya (stimulus) secara konsisten. Perbedaan karakteristik 
akan mempengaruhi perilaku indvidu tersebut. Individu dengan karakteristik yang 
sama cenderung akan bereaksi yang relatif sama terhadap situasi lingkungan yang 
sama. 
 Lebih lanjut Kotler, (2001) mengatakan bahwa keputusan membeli juga 
dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu: 
a. Umur dan tahap daur hidup. Orang mengubah barang dan jasa yang mereka beli 
selama masa hidupnya. Selera akan makanan, pakaian, perabot dan rekreasi sering 
kali berhubungan dengan umur. Membeli juga dibentuk oleh tahap daur hidup 
keluarga, tahap-tahap yang mungkin dilalui oleh keluarga sesuai dengan 
kedewasaannya. Pemasar seringkali menentukan sasaran pasar dalam bentuk 
tahap daur hidup dan mengembangkan produk yang sesuai serta rencana 
pemasaran untuk setiap tahap. 
 Menurut Sumarwan, (2004) memahami usia konsumen adalah penting, karena 
konsumen yang berbeda usia akan mengkonsumsi produk dan jasa yang berbeda. 
Perbedaan usia juga akan mengakibatkan perbedaan selera dan kesukaan terhadap 
merek. Dari sisi pemasaran, semua penduduk berapapun usianya adalah 
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konsumen. Namun, pemasar perlu mengetahui dengan pasti apakah usia dijadikan 
dasar untuk segmentasi pasar produknya. Jika ya, maka pemasar perlu 
mengetahui pasar potensial dari produk yang dipasarkannya. Artinya ia perlu 
mengetahui komposisi dan distribusi usia penduduk dari suatu wilayah atau 
daerah yang dijadikan target pasarnya. 
 Irawan dkk, (1996) mengemukakan hasil survey frontier mengenai konsumen 
anak, bahwa anak dengan usia berbeda membaca media yang berbeda. 
b. Pekerjaan. Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. 
Pemasar berusaha mengenali kelompok pekerjaan yang mempunyai minat di atas 
rata-rata akan produk dan jasa mereka. Sebuah perusahaan bahkan dapat 
melakukan spesialisasi dalam memasarkan produk menurut kelompok pekerjaan 
tertentu. 
 Menurut Sumarwan, (2004) pendidikan dan pekerjaan adalah dua karakteristik 
konsumen yang saling berhubungan. Beberapa profesi seperti dokter, pengacara, 
akuntan, peneliti memerlukan syarat pendidikan formal agar bisa bekerja sebagai 
profesi tersebut. Dan selanjutnya, profesi dan pekerjaan seseorang akan 
mempengaruhi pendapatan yang diterimanya. Pendapatan dan pendidikan tersebut 
kemudian akan mempengaruhi proses keputusan dan pola konsumsi seseorang. 
Tingkat pendidikan seseorang juga akan mempengaruhi nilai-nilai yang 
dianutnya, cara berpikir, cara pandang bahkan persepsinya terhadap suatu 
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masalah. Konsumen yang memiliki pendidikan yang lebih baik akan sangat 
responsif terhadap informasi, pendidikan juga mempengaruhi konsumen dalam 
pilihan produk maupun merek. Pendidikan yang berbeda akan menyebabkan 
selera konsumen juga berbeda. Dari sisi pemasaran, semua konsumen dengan 
tingkat pendidikan yang berbeda adalah konsumen potensial bagi semua produk 
dan jasa. Pemasar harus memahami kebutuhan konsumen dengan tingkat 
pendidikan yang berbeda, dan produk apa yang bisa memenuhi kebutuhan 
tersebut. Selanjutnya, pemasar menentukan target konsumen yang akan 
dilayaninya. 
c. Situasi ekonomi. Situasi ekonomi sekarang akan mempengaruhi pilihan produk. 
Pemasar produk yang peka terhadap pendapatan mengamati kecenderungan 
dalam pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat minat. Bila indikator ekonomi 
menunjukkan resesi, pemasar dapat mengambil langkah-langkah untuk 
merancang ulang, memposisikan kembali dan mengubah harga produknya. 
d. Gaya hidup. Pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam aktivitas 
(pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga, kegiatan sosial), minat (makanan, mode, 
keluarga, rekreasi) dan opini yang lebih dari sekedar kelas sosial dan kepribadian 
seseorang, gaya hidup menampilkan pola bereaksi dan berinteraksi seseorang 
secara keseluruhan di dunia. 
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e. Kepribadian dan Konsep Diri. Kepribadian setiap orang jelas mempengaruhi 
tingkah laku membelinya. Kepribadian mengacu pada karakteristik psikologi unik 
yang menyebabkan respons yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap 
lingkungan dirinya sendiri. Kepribadian biasanya diuraikan dalam arti sifat-sifat 
seperti rasa percaya diri, dominasi, kemudahan bergaul, otonomi, 
mempertahankan diri, kemampuan menyesuaikan diri, dan keagresifan. 
Kepribadian dapat bermanfaat untuk menganalisis tingkah laku konsumen untuk 
pemilihan produk atau merek tertentu. 
Selanjutnya Sumarwan, (2004) berpendapat bahwa karakteristik dari 
kepribadian seperti dikemukakan di bawah ini:  
a. Kepribadian Menggambarkan Perbedaan Individu. Kepribadian menunjukkan 
karakteristik yang terdalam pada diri manusia merupakan gabungan dari banyak 
faktor yang unik. Karena itu tidak ada dua manusia yang sama persis. Ada 
mungkin dua manusia yang memiliki kesamaan dalam satu karakteristik, tetapi 
pada karakteristik lainnya mungkin berbeda. Misalnya, dua kakak beradik 
mungkin memiliki kesamaan dalam hal sifat ramah terhadap orang lain. Namun 
dalam karakteristik lainnya, misalnya dalam kesabaran menyelesaikan suatu 
pekerjaan, keduanya sangat berbeda. Si kakak mungkin memiliki kehati-hatian 
dan ketelitian dalam menyelesaikan suatu pekerjaan, sehingga sangat sabar dalam 
menyelesaikan pekerjaan tersebut. Sebaliknya, si adik adalah selalu ingin cepat 
selesai dalarn melakukan suatu pekerja sehingga seringkali kehati-hatian dan 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
49 
 
ketelitian tidak diperdulikan. Prinsipnya si adik tidak penyabar. Kepribadian yang 
berbeda bisa diamati dengan perilakunya yang berbeda antara satu orang dengan 
orang lainnya. Karena itu suatu sifat manusia bisa dianggap sebagai suatu 
kepribadian jika sifat tersebut telah menyebabkan ia berperilaku yang berbeda 
dengan perilaku orang lain. Jika perilaku seseorang telah bisa menggambarkan 
perbedaan dengan orang lain, maka ia telah memiliki kepribadian yang berbeda 
dengan orang tersebut. 
b. Kepribadian. Menunjukkan Konsistensi dan Berlangsung Lama. Karakteristik 
individu telah terbentuk sejak masa kecil, dan telah mempengaruhi perilaku 
individu tersebut secara konsisten dalam waktu yang relatif lama. Kepribadian 
cenderung bersifat permanen dan sulit berubah. Suatu sifat manusia disebut 
sebagai suatu kepribadian jika sifat tersebut telah menyebabkan perilaku orang 
tersebut konsisten sepanjang waktu. la adalah penyabar. Sifat penyabar telah  
menjadi kepribadiannya karena perilakunya selalu konsisten menunjukkan bahwa 
konsumen tersebut adalah penyabar. Karena itu pemasar tidak bisa mengubah 
kepribadian konsumen agar sesuai dengan produk yang mereka hasilkan. Namun, 
pemasar dapat mengidentifikasi karakteristik apa pada diri konsumen yang 
mempengaruhi konsumen tersebut dalam membeli suatu produk. Pemasar dapat 
membuat komunikasi pemasaran yang menyentuh karakteristik konsumen yang 
menjadi target pasar mereka. Kepribadian bersifat konsisten, namun pola 
konsumsi konsumen beragam. Hal ini disebabkan pola konsumsi bukan hanya 
dipengaruhi oleh kepribadian, juga faktor lain seperti sikap, motivasi, sosial 
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budaya, lingkungan, dan daya beli konsumen. Dua orang konsumen yang 
memiliki kepribadian sebagai penyabar mungkin akan memiliki model dan merek 
sedan yang berbeda. Perbedaan tersebut disebabkan adanya perbedaan faktor 
konsumen lainnya, misalnya preferensi, daya beli, dan faktor lainnya. Intinya, 
kepribadian adalah salah satu dari banyak faktor yang mempengaruhi pola 
konsumsi seseorang. Perilaku mungkin berbeda antarorang yang memiliki 
kesamaan satu kepribadian, karena perilaku berinteraksi dengan situasi konsumen 
dan faktor lainnya. 
c. Kepribadian dapat berubah. Maksudnya adalah kepribadian bersifat permanen dan 
konsisten, namun bukan berarti bisa berubah. Situasi bisa menyebabkan 
seseorang mengubah kepribadiannya. Seorang anak yang tumbuh menjadi usia 
dewasa mungkin akan memiliki sifat yang berbeda dengan ketika ia masih kecil. 
Misalnya, ketika ia masih duduk di Sekolah Menengah pertama dikenal sebagai 
anak yang sangat pemarah dan cepat emosional; namun ketika ia duduk di 
Sekolah Menengah Umum, sifat pemarahnya mulai berkurang. 
4. Faktor psikologis 
Menurut Kotler, (2001) faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan 
tempat ia tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh 
dimasa lampau atau antisipasinya pada waktu yang akan datang” 
Pilihan barang yang dibeli seseorang lebih lanjut disampaikan oleh Kotler,  (2001) 
dipengaruhi oleh faktor psikologi yang meliputi : 
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a..  Motivasi. Kebutuhan yang cukup untuk mengarahkan seseorang mencari cara 
untuk memuaskan kebutuhan. 
 Dalam urutan kepentingan, jenjang kebutuhannya adalah kebutuhan fisiologis, 
kebutuhan rasa aman, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan 
pengaktualisasian diri. Mula-mula seseorang mencoba untuk memuaskan 
kebutuhan yang paling penting. Kalau sudah terpuaskan, kebutuhan itu tidak lagi 
menjadi motivator dan kemudian orang tersebut akan mencoba memuaskan 
kebutuhan paling penting berikutnya. Misalnya orang yang kelaparan (kebutuhan 
fisiologis) tidak akan tertarik dengan apa yang terjadi dalam dunia seni 
(kebutuhan mengaktualisasikan diri), tidak juga pada bagaimana orang lain 
memandang dirinya atau penghargaan orang lain (kebutuhan sosial atau 
penghargaan), bahkan tidak tertarik juga pada apakah mereka menghirup udara 
bersih (kebutuhan rasa aman).  
 Menurut Enggel dkk (1994), “Kebutuhan yang diaktifkan akhirnya menjadi 
diekspresikan dalam perilaku dan pembelian dan konsumsi dalam bentuk dua 
jenis manfaat yaitu: 1) manfaat utilitarian dan 2) Manfaat hedonik/pengalaman.  
 Dalam motif pembelian produk menurut Enggel dkk (1994), adalah dengan 
mempertimbangkan dua manfaat yaitu: manfaat utilitarian merupakan atribut 
produk fungsional yang obyektif dan manfaat hedonik, sebaliknya mencakup 
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respon emosional, kesenangan panca indera, mimpi dan pertimbangan-
pertimbangan estetis. 
















1). Kebutuhan Fisiologis (Physiological Needs). Kebutuhan fisiologis adalah 
kebutuhan dasar manusia, yaitu kebutuhan tubuh manusia untuk 
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mempertahankan hidup. Kebutuhan tersebut meliputi makanan, air, udara, 
rumah, pakaian, dan seks. Seorang ekonom yang bernama Enggel membuat 
suatu teori yang terkenal dengan teori Enggel, yang menyatakan bahwa 
semakin sejahtera seseorang maka semakin kecil persentase pendapatannya 
untuk membeli makanan 
2). Kebutuhan Rasa Aman (Safety Needs). Kebutuhan rasa aman adalah 
kebutuhan tingkat kedua setelah kebutuhan dasar. Ini merupakan kebutuhan 
perlindungan bagi fisik manusia. Manusia membutuhkan perlindungan dari 
gangguan kriminalitas, sehingga ia bisa hidup  dengan aman dan nyaman 
ketika berada di rumah maupun ketika bepergian.  Keamanan secara fisik 
akan menyebabkan diperolehnya rasa aman secara psikis,  karena konsumen 
tidak merasa was-was dan khawatir serta terancam jiwanya di mana saja ia 
berada. 
3). Kebutuhan Sosial (Sosial Needs Atau Belonginess Needs). Setelah kebutuhan 
dasar dan rasa aman terpenuhi, manusia membutuhkan rasa cinta dari orang 
lain, rasa memiliki dan dimiliki, serta diterima oleh orang-orang 
sekelilingnya. Inilah kebutuhan tingkat ketiga dari Maslow, yaitu kebutuhan 
sosial. Kebutuhan tersebut berdasarkan kepada perlunya manusia 
berhubungan satu dengan yang lainnya. Pernikahan dan keluarga adalah 
cermin kebutuhan sosial yang dipraktikkan oleh manusia. Keluarga adalah 
lembaga sosial yang mengikat anggota-anggotanya secara fisik dan 
emosional. Sesama anggota saling membutuhkan, saling menyayangi, saling 
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melindungi, dan. saling mendukung keluarga yang satu akan berhubungan 
dengan keluarga lain sehingga membentuk hubungan sosial yang lebih luas, 
karena sesama keluarga saling membutuhkan agar bisa diterima dan 
berkomunikasi. Sesama individu juga saling membutuhkan untuk 
berhubungan karena mereka perlu berteman dan bersahabat. 
4). Kebutuhan Ego (Egoistic or Esteem Needs). Kebutuhan ego atau esteem 
adalah kebutuhan tingkat keempat, yaitu kebutuhan untuk berprestasi 
sehingga mencapai derajat yang lebih tinggi dari yang lainnya. Manusia tidak 
hanya puas dengan telah terpenuhinya kebutuhan dasar, rasa aman, dan sosial. 
Manusia memiliki ego yang kuat untuk bisa mencapai prestasi kerja dan karier 
yang lebih baik untuk dirinya maupun lebih baik dari orang lain. Manusia 
berusaha mencapai prestis, reputasi, dan status yang lebih baik. Bahkan 
seorang individu ingin dikenali sebagai orang yang berprestasi maupun 
sukses.  
5). Kebutuhan Aktualisasi Diri (Need for Self-Actualization). Derajat tertinggi 
atau kelima dari kebutuhan yaitu keinginan dari seorang individu untuk 
menjadikan dirinya sebagai orang yang terbaik sesuai dengan potensi dan 
kemampuan yang dimilikinya. Seorang individu perlu mengekspresikan 
dirinya dalam suatu aktivitas untuk membuktikan dirinya bahwa ia mampu 
melakukan hal tersebut. Seorang yang berbakat menjadi olahragawan akan 
terdorong untuk meraih prestasi tertinggi dalam bidang olahraga, untuk 
menjadi juara pada berbagai pesta olahraga yang bergengsi seperti kejuaraan 
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nasional, olimpiade, dan sebagainya. Kebutuhan aktualisasi diri juga 
menggambarkan keinginan seseorang untuk mengetahui, memahami dan 
membentuk suatu sistem nilai, sehingga ia bisa mempengaruhi orang lain. 
Kebutuhan aktualisasi diri adalah keinginan untuk bisa menyampaikan ide, 
gagasan dan sistem nilai yang diyakininya kepada orang lain.  
b.  Persepsi. Menurut Kotler, (2001) “Persepsi adalah proses yang dilalui orang 
dalam memilih, mengorganisasikan dan mengintepretasikan informasi guna 
membentuk gambaran yang berarti mengenai dunia”. 
  Seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak. Bagaimana orang 
tersebut bertindak dipengaruhi oleh persepsinya mengenai situasi. Orang 
dapat membentuk persepsi berbeda dari rangsangan yang sama karena 3 
macam proses penerimaan indera menurut Kotler, (2001) yaitu: 
1). Perhatian selektif. Kecenderungan bagi manusia untuk menyaring sebagian 
besar informasi yang mereka hadapi, berarti bahwa pemasar harus bekerja 
cukup keras untuk menarik perhatian konsumen. 
2). Distorsi selektif. Menguraikan kecenderungan orang untuk meng-
intepretasikan informasi dengan cara yang akan mendukung apa yang telah 
mereka yakini. 
3). Ingatan selektif. Orang cenderung lupa akan sebagian besar hal yang mereka 
pelajari. Mereka cenderung akan mempertahankan atau mengingat informasi 
yang mendukung sikap dan keyakinan mereka, karena adanya ingatan selektif. 
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c.  Pengetahuan. Pembelajaran menggambarkan perubahan dalam tingkah laku 
individual yang muncul dari pengalaman. Pentingnya praktik dari teori 
pengetahuan bagi pemasar adalah mereka dapat membentuk permintaan akan 
suatu produk dengan menghubungkannya dengan dorongan yang kuat, 
menggunakan petunjuk yang membangkitkan motivasi, dan memberikan peranan 
positif. 
Kotler (2000), menyatakan pembelajaran menggambarkan perubahan dalam 
tingkah laku individual yang muncul dari pengalaman. Ahli teori pembelajaran 
mengatakan bahwa kebanyakan tingkah laku manusia dipelajari. Pembelajaran 
berlangsung melalui saling pengaruh dorongan, rangsangan, petunjuk respon dan 
pembenaran. 
d.. Keyakinan dan sikap. Melalui tindakan dan pembelajaran, orang mendapatkan 
keyakinan dan sikap. Keduanya ini, pada waktunya mempengaruhi tingkah laku 
membeli. Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang 
mengenai sesuatu. Keyakinan didasarkan pada pengetahuan yang sebenarnya, 
pendapat atau kepercayaan dan mungkin menaikkan emosi atau mungkin tidak. 
  Pemasaran tertarik pada keyakinan bahwa orang yang merumuskan mengenai 
produk dan jasa spesifik, karena keyakinan ini menyusun citra produk dan merek 
yang mempengaruhi tingkah laku membeli yang mempengaruhi tingkah laku 
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membeli. Bila ada sebagian keyakinan yang salah dan menghalangi pembelian, 
pemasar pasti ingin meluncurkan usaha untuk mengoreksinya. 
  Sikap menguraikan evaluasi, perasaan dan kecenderungan dari seseorang 
terhadap suatu obyek atau ide yang relatif konsisten. Sikap menempatkan orang 
dalam suatu kerangka pemikiran mengenai menyukai atau tidak menyukai sesuatu 
mengenai mendekati atau menjauhinya. 
  Menurut Kotler, (2000) “Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki 
seseorang mengenai sesuatu. Keyakinan ini mungkin didasarkan pada 
pengetahuan sebenarnya, pendapat atau kepercayaan dan mungkin menaikkan 
emosi dan mungkin tidak”. 
 Adapun menurut Irawan dkk, (1996) faktor-faktor psikologis konsumen meliputi: 
motivasi, persepsi, pengetahuan, kepercayaan dan sikap 
2.1.11 Keputusan Pembelian 
Menurut Enggel dkk, (1994) Keputusan pembelian adalah proses merumuskan 
berbagai alternatif tindakan guna  menjatuhkan pilihan pada salah satu alternatif tertentu 
untuk melakukan pembelian. Sumarwan (2004), mendefinisikan keputusan sebagai 
pengambilan tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Seorang konsumen yang hendak 
melakukan pilihan maka ia harus memiliki pilihan alternative.  
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 Pemasar perlu mengetahui siapa yang terlibat dalam keputusan membeli dan peran 
apa yang dimainkan oleh setiap orang untuk banyak produk, cukup mudah untuk mengenali 
siapa yang mengambil keputusan. Menurut Enggel dkk, (1994) beberapa peran dalam 
keputusan membeli: 
a. Pemrakarsa: orang yang pertama menyarankan atau mencetuskan gagasan membeli 
produk atau jasa tertentu. 
b. Pemberi pengaruh: orang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi keputusan 
membeli. 
c. Pengambil keputusan: orang yang akhirnya membuat keputusan membeli atau sebagian 
dari itu, apakah akan membeli, apa yang dibeli, bagaimana membelinya atau di mana 
membeli. 
d. Pembeli: orang yang benar-benar melakukan pembelian 
e. Pengguna: orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa. 
Mengetahui peserta utama proses pembelian dan peran yang mereka mainkan 
membantu pemasar untuk menyesuaikan program pemasaran. 
 Semakin kompleks keputusan yang harus diambil biasanya semakin banyak 
pertimbangannya untuk membeli. Menurut Kotler, (2000) adapun jenis-jenis tingkah laku 
membeli konsumen berdasarkan pada derajat keterlibatan dan tingkat perbedaan antara 
merek, yaitu: 
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a. Tingkah laku membeli yang komplek. Tingkah laku membeli konsumen dalam situasi 
yang bercirikan keterlibatan tinggi konsumen dalam pembelian dan perbedaan besar yang 
dirasakan diantara merek. 
Pembeli ini akan melewati proses pembelajaran, pertama mengembangkan keyakinan 
mengenai produk, kemudian sikap, dan selanjutnya membuat pilihan membeli yang 
dipikirkan masak-masak. Pemasar dari produk yang banyak melibatkan peserta harus 
memahami tingkah laku pengumpulan informasi dan evaluasi dari konsumen yang amat 
terlibat. Mereka perlu membantu pembeli belajar mengenai atribut kelas produk dan 
kepentingan relatif masing-masing, dan mengenai apa yang ditawarkan merk tertentu, 
mungkin dengan menguraikan panjang lebar keunggulan mereka lewat media cetak. 
b. Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidakcocokan. Tingkah laku membeli 
konsumen dalam situasi yang bercirikan keterlibatan konsumen yang tinggi tetapi sedikit 
perbedaan yang dirasakan diantara merek. Tingkah laku membeli yang mengurangi 
ketidakcocokan terjadi ketika konsumen amat terlibat dalam pembelian barang yang 
mahal, jarang dibeli dan beresiko tetapi melihat sedikit perbedaan diantara merek. 
c. Tingkah laku membeli yang mencari variasi. Tingkah laku membeli yang menjadi 
kebiasaan  terjadi di bawah kondisi keterlibatan konsumen yang rendah dan perbedaan 
merek yang dirasakan besar. 
Konsumen tampaknya mempunyai keterlibatan yang rendah dengan kebanyakan produk 
yang mempunyai harga murah dan sering dibeli. Dalam hal ini, tingkah laku konsumen 
tidak diteruskan lewat urutan keyakinan – sikap – tingkah laku yang biasa. Konsumen 
tidak mencari informasi secara ekstensif mengenai merek mana yang akan dibeli. 
Sebaliknya, mereka secara pasif menerima informasi ketika menonton televisi atau 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
60 
 
membaca majalah. Pengulangan iklan menciptakan pengenalan akan merek bukan 
keyakinan pada merek. Konsumen tidak membentuk sikap yang kuat terhadap suatu 
merek; mereka memilih merek karena sudah dikenal. Karena keterlibatan mereka dengan 
produk tidak tinggi, konsumen mungkin tidak mengevaluasi pilihan bahkan setelah 
membeli. Jadi, proses membeli melibatkan keyakinan merek yang terbentuk oleh 
pembelajaran pasif, diikuti dengan tingkah laku membeli, yang mungkin diikuti atau 
tidak dengan evaluasi. 
Karena pembeli tidak memberikan komitmen yang kuat pada suatu merek, pemasar 
produk yang kurang terlibat pada beberapa perbedaan merek seringkali menggunakan 
harga dan promosi penjualan untuk merangsang konsumen agar mau mencoba produk. 
d. Tingkah laku membeli yang menjadi kebiasaan. Konsumen menjalani tingkah laku 
membeli yang mencari variasi dalam situasi yang ditandai oleh keterlibatan konsumen 
rendah, tetapi perbedaan merk dianggap berarti. 
Dalam kategori produk seperti ini, strategi pemasaran mungkin berbeda untuk merk yang 
menjadi pemimpin pasar dan untuk merk yang kurang ternama. Perusahaan akan 
mendorong pencarian variasi dengan menawarkan harga rendah, penawaran khusus, 
kupon, sampel gratis, dan iklan yang menunjukkan alasan untuk mencoba sesuatu yang 
baru. 
 Menurut Kotler, (2000) tahap-tahap yang dilewati pembeli untuk mencapai 
keputusan membeli melewati lima tahap, yaitu: 
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a. Pengenalan kebutuhan. Proses membeli dimulai dengan pengenalan kebutuhan yaitu 
pembeli mengenali adanya masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan perbedaan antara 
keadaan nyata dan keadaan yang diinginkan. 
b. Pencarian informasi. Seorang konsumen yang sudah terkait mungkin mencari lebih 
banyak informasi tetapi mungkin juga tidak. Bila dorongan konsumen kuat dan produk 
yang dapat memuaskan ada dalam jangkauan, konsumen kemungkinan akan 
membelinya. Bila tidak, konsumen dapat menyimpan kebutuhan dalam ingatan atau 
melakukan pencarian informasi yang berhubungan dengan kebutuhan tersebut. 
c. Evaluasi alternative. Tahap dari proses keputusan membeli, yaitu ketika konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merk alternatif dalam perangkat pilihan. 
Konsep dasar tertentu membantu menjelaskan proses evaluasi konsumen. Pertama, kita 
menganggap bahwa setiap konsumen melihat produk sebagai kumpulan atribut produk. 
Kedua, konsumen akan memberikan tingkat arti penting berbeda terhadap atribut berbeda 
menurut kebutuhan dan keinginan unik masing-masing. Ketiga, konsumen mungkin akan 
mengembangkan satu himpunan keyakinan merek mengenai dimana posisi setiap merek 
pada setiap atribut. Keempat, harapan kepuasan produk total konsumen akan bervariasi 
pada tingkat atribut yang berbeda. Kelima, konsumen sampai pada sikap terhadap merek 
berbeda lewat beberapa prosedur evaluasi. Ada konsumen yang menggunakan lebih dari 
satu prosedur evaluasi, tergantung pada konsumen dan keputusan pembelian. 
Bagaimana konsumen mengevaluasi alternatif barang yang akan dibeli tergantung pada 
masing-masing individu dan situasi membeli spesifik. Dalam beberapa keadaan, 
konsumen menggunakan perhitungan dengan cermat dan pemikiran logis. Pada waktu 
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lain, konsumen yang sama hanya sedikit mengevaluasi atau tidak sama sekali; mereka 
membeli berdasarkan dorongan sesaat atau tergantung pada intuisi. Kadang-kadang 
konsumen mengambil keputusan membeli sendiri; kadang-kadang mereka bertanya pada 
teman, petunjuk bagi konsumen, atau wiraniaga untuk memberi saran pembelian. 
Pemasar harus mempelajari pembeli untuk mengetahui bagaimana sebenarnya mereka 
mengevaluasi alternatif merek. Bila mereka mengetahui proses evaluasi apa yang sedang 
terjadi, pemasar dapat membuat langkah-langkah untuk mempengaruhi keputusan 
membeli. 
d. Keputusan membeli. Dalam tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat merek dan 
membentuk niat untuk membeli. Pada umumnya, keputusan membeli konsumen yaitu 
membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor dapat muncul antara niat untuk 
membeli dan keputusan untuk membeli. Faktor pertama adalah sikap orang lain, yaitu 
pendapat dari orang lain mengenai harga, merek yang akan dipilih konsumen. Faktor 
kedua yaitu faktor situasi yang tidak diharapkan, harga yang diharapkan dan manfaat 
produk yang diharapkan. Akan tetapi peristiwa-peristiwa yang tak diharapkan bisa 
menambah niat pembelian. 
e. Tingkah laku pasca pembelian. Tahap dari proses keputusan pembeli, yaitu konsumen 
mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan pada rasa puas atau tidak 
puas. Yang menentukan pembeli merasa puas atau tidak puas dengan suatu pembelian 
terletak pada hubungan antara harapan konsumen dengan prestasi yang diterima dari 
produk. Bila produk tidak memenuhi harapan, konsumen merasa tidak puas, bila 
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memenuhi harapan konsumen merasa puas, bila melebihi harapan konsumen akan merasa 
puas. 
 Konsumen mendasarkan harapan mereka pada informasi yang mereka terima dari 
penjual, teman dan sumber-sumber yang lain. Bila penjual melebih-lebihkan prestasi 
produknya, harapan konsumen tidak akan terpenuhi dan hasilnya ketidakpuasan. Semakin 
besar antara kesenjangan antara harapan dan prestasi, semakin besar ketidakpuasan kosumen. 
Hal ini menunjukkan bahwa pembeli harus membuat pernyataan yang jujur mengenai prestasi 
produknya sehingga pembeli akan puas. 
 Selanjutnya menurut Peter dan Olson, (1999) mengungkapkan bahwa jika 
disederhanakan, pengambilan keputusan konsumen melibatkan tiga proses kognitif 
yang penting. Ketiga proses kognitif tersebut adalah : 
a. Konsumen harus menerjemahkan informasi yang relevan di lingkungan sekitar 
untuk menciptakan arti atau pengetahuan personal.  
b. Konsumen harus mengkombinasikan atau mengintegrasikan pengetahuan tersebut 
sebelum mengevaluasi produk atau tindakan yang mungkin, dan untuk 
menetapkan perilaku di antara alternatif yang ada.  
c. Konsumen harus mengungkap ulang pengetahuan produk dari ingatannya untuk 
digunakan dalam proses integrasi dan interpretasi.  
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2.1.12 Kepuasan Konsumen 
Kepuasan konsumen adalah sejauh mana manfaat sebuah produk dirasakan 
(perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan (Amir, 2005). Kotler 
(2000) mengatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan tingkat perasaan 
seseorang setelah membandingkan antara kinerja produk yang ia rasakan dengan 
harapannya. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen adalah respon terhadap evaluasi 
ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan 
kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakaian (Tse dan Wilson dalam 
Nasution, 2004) Oliver (dalam Peter dan Olson, 1996)  menyatakan bahwa kepuasan 
pelanggan adalah rangkuman kondisi psikologis yang dihasilkan ketika emosi yang 
mengelilingi harapan tidak cocok dan dilipatgandakan oleh perasaan-perasaan yang 
terbentuk mengenai pengalaman pengkonsumsian. Westbrook & Reilly (dalam 
Tjiptono, 2005) mengemukakan bahwa kepuasan konsumen merupakan respon 
emosional terhadap pengalaman yang berkaitan dengan produk atau jasa yang dibeli.  
Gaspers (dalam Nasution, 2005) mengatakan bahwa kepuasan konsumen sangat 
bergantung kepada persepsi dan harapan konsumen. Adapun faktor-faktor yang 
mempengaruhi persepsi dan harapan konsumen antara lain : 
a.  Kebutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal-hal yang dirasakan  
konsumen ketika sedang mencoba melakukan transaksi dengan produsen produk.  
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b.  Pengalaman masa lalu ketika mengkonsumsi produk dari perusahaan maupun 
pesaing-pesaingnya.  
c.  Pengalaman dari teman-teman. Engel, Roger & Miniard (1994) mengatakan 
bahwa kepuasan adalah evaluasi paska konsumsi untuk memilih beberapa alternatif 
dalam rangka memenuhi harapan. Band (dalam Nasution, 2005) mengatakan bahwa 
kepuasan tercapai ketika kualitas memenuhi dan melebihi harapan, keinginan dan 
kebutuhan konsumen. Sebaliknya, bila kualitas tidak memenuhi dan melebihi 
harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen maka kepuasan tidak tercapai. 
Konsumen yang tidak puas terhadap barang atau jasa yang dikonsumsinya akan 
mencari perusahaan lain yang mampu menyediakan kebutuhannya.  Dari berbagai 
pendapat di atas dapat disimpulkan definisi kepuasan konsumen yaitu tingkat 
perasaan seseorang setelah membandingkan kinerja \produk yang dia rasakan dengan 
harapannya.  
2. Komponen Kepuasan Konsumen Seperti yang telah dikemukakan di atas bahwa  
ada banyak pengertian kepuasan konsumen. Menurut Giese & Cote (2000) sekalipun 
banyak definisi kepuasan konsumen, namun secara umum tetap mengarah kepada tiga 
komponen utama, yaitu: 
a.  Respon : Tipe dan intensitas  
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
66 
 
Kepuasan konsumen merupakan respon emosional dan juga kognitif. Intesitas 
responnya mulai dari sangat puas dan menyukai produk sampai sikap yang apatis 
terhadap produk tertentu.  
b.  Fokus  
Fokus pada performansi objek disesuaikan pada beberapa standar. Nilai standar ini 
secara langsung berhubungan  dengan produk, konsumsi, keputusan berbelanja, 
penjual dan toko.   
c. Waktu respon  
Respon terjadi pada waktu tertentu, antara lain : setelah konsumsi, setelah pemilihan 
produk atau jasa, berdasarkan pengalaman akumulatif. Durasi kepuasan mengarah 
kepada berapa lama respn kepuasan itu berakhir.  
3. Ciri-ciri konsumen yang puas  
Kotler, (2000) menyatakan ciri-ciri konsumen yang merasa puas sebagai berikut:  
a)  Loyal terhadap produk  
Konsumen yang puas cenderung loyal dimana mereka akan membeli ulang dari 
produsen yang sama  
b)  Adanya komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif  
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Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth communication) yang bersifat 
positif yaitu rekomendasi  kepada calon konsumen lain dan mengatakan hal-hal yang 
baik mengenai produk dan perusahaan 
c)  Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika membeli merek lain  
Ketika konsumen ingin membeli produk yang lain, maka perusahaan yang telah 
memberikan kepuasan kepadanya akan menjadi pertimbangan yang utama.  
4. Elemen Kepuasan Konsumen  
Wilkie (1994) menyatakan bahwa terdapat 5 elemen dalam kepuasan konsumen 
yaitu:  
1.  Expectations  
Harapan konsumen terhadap suatu barang atau jasa telah dibentuk sebelum konsumen 
membeli barang atau jasa tersebut. Pada saat proses pembelian dilakukanan, 
konsumen berharap bahwa barang atau jasa yang mereka terima sesuai dengan 
harapan, keinginan dan keyakinan mereka. Barang atau jasa yang sesuai dengan 
harapan konsumen akan menyebabkan konsumen merasa puas.  
2.  Performance  
Pengalaman konsumen terhadap kinerja aktual barang atau jasa ketika digunakan 
tanpa diperngaruhi oleh harapan mereka. Ketika kinerja aktual barang atau jasa 
berhasil maka konsumen akan merasa puas.  
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3.  Comparison  
Hal ini dilakukan dengan membandingkan harapan kinerja barang atau jasa sebelum 
membeli dengan persepsi kinerja aktual barang atau jasa tersebut. Konsumen akan 
merasa puas ketika harapan sebelum pembelian \sesuai atau melebihi perepsi mereka 
terhadap kinerja aktual produk. 
4.  Confirmation/disconfirmation  
Harapan konsumen dipengaruhi oleh pengalaman mereka terehadap penggunaan 
merek dari barang atau jasa yang berbeda dari orang lain. Confirmation  terjadi bila 
harapan sesuai dengan kinerja aktual produk. sebaliknya  disconfirmation  terjadi 
ketika harapan lebih tinggi atau lebih rendah dari kinerja aktual produk. konsumen 
akan merasa puas ketika tejadi confirmation / discofirmation.  
5.   Tipe-tipe Kepuasan dan Ketidakpuasan Konsumen  
Sumarwan (2003) menerangkan teori kepuasan dan ketidakpuasan konsumen 
terbentuk dari model diskonfirmasi ekspektasi, yaitu menjelaskan bahwa kepuasan 
atau ketidakpuasaan konsumen merupakan dampak dari perbandingan antara harapan 
pelanggan sebelum pembelian dengan sesungguhnya yang diperoleh pelanggan dari 
produk atau jasa tersebut. Harapan pelanggan saat membeli sebenarnya 
mempertimbangkan fungsi produk tersebut (product performance). Fungsi produk 
antara lain:  
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a. Produk dapat berfungsi lebih baik dari yang diharapkan, disebut diskonfirmasi  
positif (positive disconfirmation). Bila hal ini terjadi maka pelanggan akan merasa 
puas.  
b. Produk dapat berfungsi seperti yang diharapkan, disebut konfirmasi sederhana  
(simple confirmation). Produk tersebut tidak memberi rasa puas dan produk tersebut 
tidak mengecewakan sehingga pelanggan akan memiliki perasaan netral. 
c. Produk dapat berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, disebut diskonfimasi  
negatif (negatif disconfirmation). Bila hal ini terjadi maka akan menyebabkan 
kekecewaan, sehingga pelanggan merasa tidak puas.  
 6.  Faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen   
Lupiyoadi (2001) menyebutkan  lima faktor utama yang perlu diperhatikan dalam 
kaitannya dengan kepuasan konsumen, antara lain:  
a.  Kualitas Produk  
Konsumen akan puas bila hasil evaluasi mereka menunjukkan bahwa produk yang 
mereka gunakan berkualitas. Produk dikatakan berkualitas bagi seseorang, jika 
produk itu dapat memenuhi kebutuhanya (Montgomery dalam Lupiyoadi, 2001). 
Kualitas produk ada  dua yaitu eksternal dan internal. Salah satu kualitas produk dari 
faktor eksternal adalah citra merek.   
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b.  Kualitas Pelayanan  
Konsumen akan merasa puas bila mendapatkan pelayanan yang baik atau yang sesuai 
dengan harapan.  
c.  Emosional  
Konsumen merasa puas  ketika orang memuji dia karena menggunakan merek yang 
mahal.  
d.  Harga   
Produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan harga yang relatif 
murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi. 
e. Biaya  
Konsumen yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak perlu 
membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung puas 
terhadap produk atau jasa tersebut. Berdasarkan uraian di atas maka faktor-faktor 
yang mempengaruhi kepuasan konsumen menurut Lupiyoadi (2001) salah satunya 
adalah  kualitas produk. Produk dikatakan berkualitas jika terpenuhi harapan 
konsumen berdasarkan kinerja aktual produk. Harapan ini bertumpu pada citra 
produk (Wulansari, 2007). Selanjutnya citra produk merupakan komponen dalam 
citra merek (Simamora, 2002).   
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B. Citra Merek   
1. Pengertian citra merek  
American Marketing Associating  (dalam Kotler, 2000) mengemukakan bahwa merek 
adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut 
untuk mengidentifikasikan barang dan jasa dari seorang penjual maupun  kelompok 
penjual untuk membedakanya dengan barang-barang pesaing. Merek mempunyai 
peranan yang penting dan merupakan aset prestisius bagi perusahaan. Pemasaran 
dewasa ini bukan hanya pertempuran produk tetapi juga pertempuran persepsi 
konsumen mengenai merek. Saat ini konsumen tidak hanya melihat suatu produk 
berdasarkan kualitas maupun harga tetapi juga citra merek yang melekat pada produk 
yang dikonsumsi. Banyak perusahaan yang menyadari hal ini sehingga mereka 
berusaha untuk menciptakan citra (image) yang baik agar dipilih oleh kosumen.  
Kotler (2000) menyatakan enam level pengertian merek, yaitu:  
1.  Atribut  
Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu.  
2.  Manfaat  
Atribut-atribut produk yang dapat diingat melalui merek harus dapat diterjemahkan 
dalam bentuk manfaat baik secara fungsional maupun emosional.   
3.  Nilai  
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Merek mencerminkan nilai yang dimiliki oleh produsen sebuah produk.  
4.  Budaya  
Merek merepresentasikan suatu budaya.  
5.  Kepribadian  
Merek dapat diproyeksikan pada suatu kepribadian tertentu.  
6.  Pemakai   
Merek mengelompokkan tipe-tipe konsumen yang akan membeli atau mengkonsumsi 
suatu produk. Citra merek adalah serangkaian kepercayaan yang konsumen pegang 
atas masing-masing atribut yang istimewa dari sebuah merek (Kotler, 2003). Aaker 
(1996) mengatakan bahwa citra merek merupakan sekumpulan asosiasi merek yang 
terbentuk dan melekat di benak konsumen. Jadi, citra merek merupakan apa yang 
konsumen gambarkan dan pikirkan (Hribar, 2007). Konsep merek yang kuat bila 
dapat dikomunikasikan secara baik kepada pasar sasaran yang tepat akan 
menghasilkan citra merek yang dapat mencerminkan identitas merek yang jelas 
(Rangkuti, 2002).  Dari beberapa pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan 
definisi citra merek yaitu serangkaian kepercayaan yang konsumen pegang atas 
masing-masing atribut yang istimewa dari sebuah merek.  
2. Dimensi citra merek  
Viot (2007) mengemukakan 4 dimensi citra merek, yaitu:  
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1. Kepribadian merek (brand personality)  
Merupakan sekumpulan karakteristik manusia yang dihubungkan dengan sebuah 
merek (Aaker dalam Viot, 2002).  Product-related attributes,  selain berfungsi dalam 
hal penggunaan juga memberikan fungsi simbolik ataupun  self-expressive  (Keller 
dalam Aaker, 1997).  Diargumentasikan bahwa penggunaan simbolik merek adalah 
suatu hal yang mungkin, sebab konsumen sering mengilhami merek dengan 
karakteristik kepribadian manusia (Gilmore dalam Aaker, 1997). Kepribadian merek 
ini meliputi rasa bangga, keramahan, kompetensi.  
2. Nilai merek (brand value)  
Kapferer (dalam Viot, 2007) mengatakan bahwa nilai merupakan prinsip dasar yang 
mengatur perilaku merek (brand behavior). Nilai merek meliputi manfaat, sosial, 
hedonis dan etikal (Viot, 2007). 
3. Hubungan merek-konsumen (brand consumer relation)  
Yaitu merek yang dianggap sebagai sesuatu yang aktif,  berkontribusi dalam 
hubungan dua arah antara individu dan merek (Fournier dalam  Viot, 2002). 
Hubungan merek-konsumen meliputi dominasi merek, pendidikan dan stimulasi  
4. Citra pengguna (User image)  
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Yaitu sekumpulan karakteristik manusia yang dihubungkan dengan ciri khas 
pengguna dari suatu merek (Plummer dalam Viot, 2002). Citra pengguna meliputi 
pemimpin, orientasi sosial, stabiitas emosional dan dinamis  
C. Hubungan antara Citra Merek dan Kepuasan Konsumen   
Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang dialami 
setelah membandingkan antara persepsi kinerja atau hasil suatu produk dengan 
harapan-harapannya (Kotler, 2003). Kepuasan konsumen merupakan fenomena 
setelah pembelian (Giese & Cote, 2000). Maksudnya bahwa kepuasan konsumen 
terjadi setelah pembelian, dimana konsumen setelah melakukan pembelian kemudian 
akan melakukan evaluasi terhadap produk tersebut apakah sesuai dengan harapanya 
atau  tidak. Apabila kinerja produk sesuai dengan harapan maka konsumen akan 
merasa puas. Sebaliknya, bila kinerja produk tidak sesuai dengan harapan maka 
konsumen akan merasa tidak puas. Lupiyoadi (2001) mengatakan bahwa kualitas 
produk merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen. 
Produk yang terbukti berkualitas akan menyebabkan kepuasan konsumen. Produk 
dikatakan berkualitas ketika telah menjalankan fungsinya dengan baik dan jika 
harapan-harapan konsumen terhadap produk telah terpenuhi. Adanya harapan harapan 
ini terbentuk melalui citra produk. Citra produk merupakan sekumpulan asosiasi yang  
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. Simamora (2002) mengatakan 
bahwa citra produk merupakan salah satu komponen dari citra merek. Citra merek 
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adalah serangkaian kepercayaan yang konsumen pegang atas masing-masing atribut 
yang istimewa dari sebuah merek (Kotler, 2003). Oleh karena itu, sikap dan tindakan 
konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan oleh citra merek tersebut, misalnya 
saja dalam hal pembelian. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ishak (2005) 
bahwa dalam beberapa hal konsumen lebih mempertimbangkan merek dari pada 
produk pada saat melakuka pembelian. Hal ini disebabkan karena merek tersebut 
telah memiliki persepsi yang baik dibenaknya. Oleh sebab itu, citra merek yang 
positif dapat menyebabkan pembelian. Sedangkan kepuasan konsumen hanya dapat 
diketahui ketika individu sudah membeli sebuah produk dan telah menggunakannya 
(Kotler,  2000). 
Menurut Zeithaml, Parasuraman & Berry dalam buku yang berjudul 
Delivering Quality Service; Balancing Customer Perceptions and Expectations, Free 
Press, 1990, lima dimensi yang menjadi acuan pengukuran yang dilakukan costumer 
terhadap pelayanan yaitu : 
a. Tangibles: aspek yang terlihat secara fisik misal peralatan dan personel petugas. 
b. Reliability: kemampuan untuk memiliki performa yang bisa diandalan dan 
akurat. 
c. Responsiveness: kemauan untuk merespon keinginan atau kebutuhan akan 
bantuan dari konsumen serta pelayanan yang cepat. 
d. Assurance: kemampuan para personel untuk menimbulkan rasa percaya dan 
aman kepada konsumen. 
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e. Empathy: kemauan personel untuk peduli dan memperhatikan para setiap 
konsumen. 
 
Sedangkan menurut teori Lupyoadi, 2011, terdapat lima faktor yang dapat 
membentuk kepuasan konsumen antara lain: 
a. Kualitas produk, yaitu pelanggan akan merasa puas bila hasil mereka 
menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan berkualitas. 
b. Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu pelanggan akan merasa puas bila mereka 
mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan yang diharapkan. 
c. Emosi, yaitu pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan keyakinan bahwa 
orang lain akan kagum terhadap dia bila menggunakan produk dengan merek 
tertentu yang cenderung mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 
Kepuasan yang diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi sosial atau self 
esteem yang membuat pelanggan merasa puas terhadap merek tertentu. 
d. Harga, yaitu produk yang mempunyai kualitas yang sama tetapi menetapkan 
harga yang relatif murah akan memberikan nilai yang lebih tinggi kepada 
pelanggan. 
e. Biaya, yaitu pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak 
perlu membuang waktu untuk mendapatkan suatu produk atau jasa cenderung 
puas terhadap produk atau jasa tersebut.  
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Menurut Irawan (2004 : 37), faktor – faktor yang pendorong kepuasan pelanggan 
adalah sebagai berikut: 
a. Kualitas produk, pelanggan puas kalau setelah membeli dan menggunakan 
produk tersebut ternyata kualitas produknya baik. 
b. Harga, untuk pelanggan yang sensitive, biasanya harga murah adalah sumber 
kepuasan yang penting karena pelanggan akan mendapatkan value for money 
yang tinggi. 
c. Service quality, kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit ditiru. 
Kualitas pelayanan merupakan driver yang mempunyai banyak dimensi, salah 
satunya yang popular adalah SERVQUAL. 
d. Emotional Factor, pelanggan akan merasa puas (bangga) karena adanya 
emosional value yang diberikan oleh brand dari produk tersebut. 
e. Biaya dan kemudahan, pelanggan akan semakin puas apabila relative mudah, 
nyaman dan efisien dalam mendapatkan produk atau pelayanan. 
 
2.1.13 Indeks Kepuasan Konsumen 
 Indeks kepuasan sangat berguna untuk tujuan internal perusahaan. Contohnya 
adalah untuk memeantau perbaikan pelayanan, memotivasi karyawan maupun 
pemberian bonus sebagai gambaran yang mewakili tingkat kepuasan menyeluruh 
pelanggan. 
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 Berkembangnya riset kepuasan pelanggan dan penganugerahan award untuk 
kesuksesan perusahaan dalam meraih skor tertinggi indeks kepuasan pelanggan 
nasional (National Customer Satisfaction Index) berkontribusi pada peningkatan 
kepedulian produsen dan konsumen terhadap pentingnya kepuasan pelanggan. 
Melihat keadaan tersebut, pengukuran akan kepuasan pelanggan telah menjadi 
suatutrend yang positif di dunia ini. Mengukur kepuasan pelanggan sangat 
bermanfaat bagi perusahaan dalam rangka mengevaluasi posisi perusahaan saat 
ini dibandingkan dengan pesaing dan pengguna akhir, serta menemukan bagian 
mana yang membutuhkan peningkatan. Telah banyak riset yang dilakukan untuk 
mengukur kepuasan pelanggan. Dari mulai riset pengukuran kepuasan pelanggan 
yang dilakukan oleh setiap perusahaan hingga riset pengukuran kepuasan 
pelanggan yang dilakukan oleh suatu organisasi atau badan yang secara nasional 
mengukur kepuasan pelanggan suatu negara. Ratusan atau bahkan ribuan studi 
yang berhubungan dengan kepuasan pelanggan telah dipublikasikan hingga hari 
ini. Model dan konsep pengukuran kepuasan pelanggan juga tiada henti 
mengalir. Di satu sisi, membuat pelaku bisnis menjadi bingung dan di sisi lain, 
hal ini merupakan bahan diskusi yang menarik (Irawan, 2003). 
Terdapat beberapa metode yang dapat dipergunakan setiap perusahaan untuk 
mengukur dan memantau kepuasan pelanggannya (juga pelanggan perusahaan 
pesaing). Kotler (2004) mengemukakan 4 metode untuk mengukur kepuasan 
pelanggan, yaitu a) Sistem Keluhan dan Saran; b) Ghost Shopping (Mystery 
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Shopping); c) Lost Customer Analysis; dan d) Survei Kepuasan Pelanggan. 
Namun demikian apa pun macam dan bentuk konsep pengukuran kepuasan 
pelanggannya, umumnya menawarkan suatu pengukuran yang menghasilkan 
suatu indeks kepuasan pelanggan. Sejauh ini sejumlah negara telah 
mengembangkan indeks kepuasan pelanggan nasional untuk berbagai macam 
barang dan jasa, di antaranya Swedish Customer Satisfaction (SCSB) sejak tahun 
1989; American Customer Satisfaction Index (ACSI) sejak tahun 1994; 
Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB) sejak 1996; dan 
Indonesian Customer Satisfaction Index (ICSI) sejak tahun 1999. Negara-negara 
lainnya yang juga telah menerapkan indeks serupa antara lain Austria, Jerman, 
Korea Selatan, Hong Kong, Selandia Baru, Malaysia dan Taiwan. Indeks ini, 
dapat dihasilkan dari proses pengukuran yang sangat sederhana hingga yang 
relatif kompleks. Pengukuran indeks kepuasan pelanggan yang sederhana dapat 
diperoleh dari pengukuran satu variabel saja. Misalnya, hasil dari pengukuran 
total kepuasan pelanggan yang diukur dengan skala 1-5, 1-10 atau dari 0-100. 
Indeks yang sedikit lebih rumit adalah dengan mengukur komponen-komponen 
yang mempengaruhi kualitas pelayanan. Misalnya, pelanggan ditanya tingkat 
kepuasannya terhadap kualitas kualitas pelayanan dan harga. Hasilnya kemudian 
dirata- rata setelah memperhatikan faktor pembobot yang merupakan 
pencerminan terhadap tingkat kontribusi setiap faktor dalam mempengaruhi 
kepuasan pelanggan. 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
80 
 
Sejumlah teori dan model konseptual telah dikemukakan dan digunakan untuk 
menjelaskan faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan/ketidakpuasan 
pelanggan. Terdapat beberapa model konseptual kepuasan pelanggan, yaitu 
sebagai berikut (Tjiptono, 2006)  
1.Expectancy Disconfirmation Model  
Model yang berkembang pada decade 1970-an ini mendefiniskan kepuasan 
pelanggan sebagai “evaluasi yang memberikan hasil di mana pengalaman yang 
dirasakan setidaknya sama baiknya dengan yang diharapkan”. Berdasarkan 
konsumsi atau pemakaian produk/merek tertentu dan juga merek lainnya dalam 
kelas produk yang sama, pelanggan membentuk harapannya mengenai kinerja 
actual produk (yakni persepsi terhadap kualitas produk). Jika kualitas lebih 
rendah daripada harapan, yang terjadi adalah ketidakpuasan emosional (negative 
disconfirmation). Bila kinerja lebih besar daripada harapan, kepuasan emosional 
yang terjadi (positive disconfirmation). Sedangkan bila kinerja sama dengan 
harapan, maka yang terjadi adalah konfirmasi harapan (simple disconfirmation 
atau non-satisfaction)  
2.Equity Theory  
Model tradisional equity theory berusaha mengoperasionalisasikan prinsip utama 
“pertukaran” (exchange). Sejumlah peneliti berpendapat bahwa setiap orang 
menganalisis pertukaran antara dirinya dengan pihak lain guna menentukan 
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sejauh mana pertukaran tersebut adil atau fair.Equity theory beranggapan bahwa 
orang menganalisis rasio input dan hasilnya dengan rasio output dan hasil mitra 
pertukarannya. Jika ia merasa bahwa rasionya unfavorable dibandingkan anggota 
lainnya dalam pertukaran tersebut, ia cenderung akan merasakan adanya 
ketidakadilan.  
3.Attribution Theory  
Attribution theory mengidentifikasi proses yang dilakukan seseorang dalam 
menentukan penyebab aksi/tindakan dirinya, orang lain dan objek tertentu. 
Atribusi yang dilakukan seseorang bisa dapat mempengaruhi kepuasan 
purnabelinya terhadap produk atau jasa tertentu, karena atribusi memodernisasi 
perasaan puas atau tidak puas. Proses atribusi berpengaruh sangat besar terhadap 
kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan apabila keterlibatan dan pengalaman 
(serta pengetahuan) pelanggan dengan suatu barang atau jasa relative tinggi.  
 
4.Experientially-Based Affective Feelings  
Pendekatan eksperiensial berpandangan bahwa tingkat kepuasan pelanggan 
dipengaruhi perasaan positif dan negative yang diasosiasikan pelanggan dengan 
barang atau jasa tertentu setelah pembeliannya. Dengan kata lain, selain 
pemahaman kognitif mengenai diskonfirmasi harapan, perasaan yang timbul 
dalam proses purnabeli juga mempengaruhi perasaan puas atau tidak puas 
terhadap produk yang dibeli. Riset yang dilakukan Westbrook (1987) dalam 
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Tjiptono (2006) menunjukkan bahwa terdapat dua dimensi respon afektif, yaitu 
serangkaian perasaan positif (positive feelings) dan serangkaian perasaan negatif 
(negative feelings). Kedua tipe perasaan ini saling independen, artinya konsumen 
bisa merasa positif sekaligus negatif terhadap pembelian tertentu.  
5.Assimilation-Contrast Theory  
Menurut teori ini, konsumen mungkin menerima penyimpangan dari 
ekspektasinya dalam batas tertentu. Apabila produk atau jasa yang dibeli dan 
dikonsumsi tidak terlalu berbeda dengan apa yang diharapkan pelanggan, maka 
kinerja produk/jasa tersebut akan diasimilasi/diterima dan produk/jasa 
bersangkutan akan dievaluasi secara positif atau dinilai memuaskan. Akan tetapi, 
jika kinerja produk/jasa melampaui zona penerimaan konsumen (zone of 
acceptance), maka perbedaan yang ada akan dikontraskan sedemikian rupa 
sehingga akan tampak lebih besar dari sesungguhnya.  
6.Opponent Process Theory  
Teori ini berusaha menjelaskan mengapa pengalaman konsumen yang pada 
mulanya sangat memuaskan cenderung dievaluasi kurang memuaskan pada 
kejadian atau kesempatan berikutnya. Dasar pemikirannya adalah pandangan 
bahwa organism akan beradaptasi dengan stimuli di lingkungannya, sehingga 
stimulasi berkurang intensitasnya sepanjang waktu.  
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7. Model Anteseden dan Konsekuensi Pelanggan  
Berdasarkan metaanalisis terhadap 50 studi empiris (terdiri atas 44 artikel 
publikasi dan 6 disertasi), Szymanski & Henard (2001) dalam Tjiptono (2006), 
mengemukakan model anteseden dan konsekuensi kepuasan pelanggan. Dalam 
model tersebut, anteseden kepuasan pelanggan meliputi (1) ekspektasi pelanggan 
(sebagai antisipasi kepuasan); (2) diskonfirmasi ekspektasi (ekspektasi berperan 
sebagai standar pembanding untuk kinerja); (3) kinerja (performance); (4)affect; 
dan (5) equity (penilaian konsumen terhadap keadilan distributif, prosedural, dan 
interaksional). Sedangkan konsekuensi kepuasan pelanggan diklasifikasikan 
menjadi tiga kategori, yakni (1) perilaku complain; (2) perilaku gethok tular 
negatif (negative word-of-mouth); dan (3) minat pembelian ulang (repurchase 
intention).  
Model indeks kepuasan pelanggan berdasar pada sebuah model terstruktur 
yang mengasumsikan kepuasan pelanggan sebagai akibat oleh beberapa faktor 
seperti perceived quality, perceived value, ataupun oleh citra perusahaan. 
(Turkylmaz & Ozkan, 2007). Faktor-faktor ini adalah anteseden dari kepuasan 
pelanggan secara keseluruhan. Model indeks kepuasan pelanggan ini juga 
mengestimasi hasil ketika pelanggan puas atau tidak. Hasil dari kepuasan ini 
merupakan faktor-faktor konsekuen seperti keluhan pelanggan ataupun loyalitas 
pelanggan. Setiap faktor dalam model indeks kepuasan pelanggan merupakan 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
84 
 
sebuah konstruk laten yang dijelaskan oleh banyak indikator. (Fornell, 1992) 
Swedia adalah negara pertama yang melaporkan telah melakukan survei 
kepuasan pelanggan secara nasional pada tahun 1989 berdasarkan publikasi 
resmi dari Journal of Marketing. Dikenal dengan nama Swedish Customer 
Satisfaction Barometer (SCSB), survei ini mengukur tingkat kepuasan pelanggan 
di 30 industri dan 100 perusahaan yang. Dalam SCSB, kepuasan pelanggan 
didefinisikan sebagai sebuah fungsi kinerja yang diketahui dari ekspektasi 
sebelum dan setelah penggunaan suatu barang dan jasa. Dua faktor ini secara 
positif mempengaruhi kepuasan pelanggan. Loyalitas pelanggan didefinisikan 
sebagai sebuah fungsi dari kepuasan pelanggan dan komplain pelanggan. Jika 
hubungan antara dua faktor ini adalah positif, penanganan komplain oleh 
perusahaan menjadi lebih berguna dan berarti untuk mengarahkan para 
pelanggan yang sering komplain menjadi pelanggan yang loyal. 
Namun demikian bicara tentang indeks kepuasan pelanggan tidak akan lepas 
dari American Customer Satisfaction Index (ACSI). American Customer 
Satisfaction Index (ACSI) diperkenalkan pada tahun 1994 yang mengukur 200 
perusahaan dalam 34 industri. Indeks ini dianggap sebagai salah satu indikator 
ekonomi nasional yang berhubungan dengan tingkat kepuasan pelanggan dari 
produk dan jasa yang digunakan atau dikonsumsi oleh rumah tangga di Amerika 
Serikat. Kepuasan pada dasarnya adalah hak dari setiap pelanggan dan juga 
mencerminkan tingkat kesejahteraan masyarakat. Sama seperti Swedish 
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Customer Satisfactio Barometer (SCSB), konsep dan pengukuran American 
Customer Satisfaction Index ini dikembangkan oleh Professor Claes Fornell yang 
merupakan guru besar di University of Michigan. 
Tujuan dari ACSI yang lain adalah sebagai indikator kesehatan dari suatu 
perusahaan dan daya tarik suatu industri. Tujuan ini dapat tercapai apabila data 
dan informasi tersebut dapat dihubungkan dengan data-data keuangan seperti 
tingkat profitabilitas perusahaan. Walau tidak jelas bagaimana ACSI dapat 
mencapai tujuan ini, tetapi hasil publikasinya menunjukkan bahwa hubungan 
antara indeks kepuasan dengan profitabilitas perusahaan dan industri terlihat 
nyata. Bila tingkat kepuasan pelanggan menurun, maka profitabilitas jangka 
panjang akan terpengaruh. Demikian juga, daya tarik industri akan melemah 
karena penurunan terhadap kepuasan pelanggan. Penurunan kepuasan pelanggan 
ini akan mengakibatkan tekanan yang besar kepada setiap perusahaan untuk 
menurunkan harga. Faktor harga adalah respon paling cepat yang biasa dilakukan 
oleh perusahaan saat menghadapi situasi di mana pelanggan tidak puas dengan 
kualitas.  
Indeks kepuasan pelanggan Amerika terdiri dari enam variabel laten, namun 
instrumennya menggunakan skala 10-point. Model kepuasan dalam indeks 
kepuasan pelanggan Amerika diperlihatkan oleh gambar di bawah ini, yang 
menggambarkan tiga anteseden dari kepuasan pelanggan (perceived value, 
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perceived quality, dan customer expectations), dan dua konsekuen (keluhan 
pelanggan dan loyalitas pelanggan). Perceived quality didefinisikan sebagai 
sebuah tingkat bagaimana sebuah produk atau jasa memenuhi kebutuhan 
pelanggan (customization) dan bagaimana mempertahankan kebutuhan-
kebutuhan ini hingga sampai ke tangan pelanggan (reliabilityas). 








 Perceived value, memasukkan informasi harga ke dalam model dan 
meningkatkan perbandingan hasil yang dihadapi perusahaan, industri dan sektor. 
Hal demikian memungkinkan para peneliti untuk mengendalikan perbedaan-
perbedaan dalam pendapatan yang diterima oleh para pelanggan. Customer 
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mengkonsumsi barang dan jasa sebelumnya yang ditawarkan oleh perusahaan, 
termasuk di dalamnya informasi non-eksperiensial seperti iklan dan word-of 
mouth, dan perkiraan kemampuan supplier untuk menghasilkan kualitas yang 
diinginkan di masa depan (Turel & Serenko, 2004). Mengikuti SCSB dan ACSI, 
European Organization for Quality (EQO), European Foundation for Quality 
Management (EFQM), European Academic Network for Customer-Oriented 
Quality Analysisdan European Commission mengembangkan European Customer 
Satisfaction Index (ECSI) pada tahun 1999 di 12 negara Eropa. Dalam Model 
indeks kepuasan pelanggan Eropa terdapat tujuh variabel laten yang bertujuan 
untuk mengukur dan menjelaskan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan 
(Cassel and Eklof, 2001) yaitu expectations, perceived quality, perceived value, 
kepuasan pelanggan, image, keluhan, dan loyalitas pelanggan. Perbedaan yang 
fundamental antara model Amerika dan Eropa adalah adanya variabelimage pada 
model Eropa. ECSI mengasumsikan corporate image memiliki pengaruh langsung 
terhadap loyalitas pelanggan dan perceived value. Hal itu juga termasuk pengaruh 
positif terhadap komplain dalam kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan. 
Seperti ACSI, kepuasan pelanggan secara langsung mempengaruhi customer 
complaint karena, mengikuti the exit-voice theory (Hirschmann, 1970), 
konsekuensi terdekat dari peningkatan kepuasan pelanggan adalah menurunkan 
customer complaint dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Dengan kata lain, 
kepuasan pelanggan terjadi bila customer complaint jarang dan loyalitas 
pelanggan lebih tinggi. Bagaimanapun juga, customer complaint adalah dasar dari 
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ketidakpuasan, resolusi keluhan pelanggan dapat dilihat sebagai sebuah 
mekanisme yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, dan Peneliti 
menekankan potensi manajemen keluhan dan sistem pembaruan jasa untuk 
meningkatkankepuasan. Oleh karena itu, hal tersebut diasumsikan dalam ECSI 
bahwa customer complaint memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan 
pelanggan. 








 Di samping Swedia, Amerika Serikat, dan Eropa, beberapa negara di Asia 
seperti Jepang dan Taiwan, dilaporkan telah melakukan survei yang serupa. 
Pengukuran indeks nasional di negara-negara ini, adalah hasil kerja sama dengan 
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Indeks kepuasan pelanggan merupakan sebuah konsep multidimensional. 
Pengukuran indeks kepuasan pelanggan membutuhkan sejumlah faktor yang 
terdiri dari variabel manifestasi dan variabel laten. Variabel laten adalah konsep 
yang diukur untuk menentukan kepuasan pelanggan. Variabel-variabel ini tidak 
bisa diukur langsung dan dapat diukurdengan variabel manifestasi. Variabel laten 
memiliki hubungan sebab-akibat dalam sebuah model indeks kepuasan 
pelanggan. (Turkylmaz & Ozkan, 2007) Data hasil survey diolah menggunakan 
komputer atau manual. Hasil survey dianalisis untuk mengevaluasi harapan 
mereka dan derajat kepuasan yang memiliki rentang sesuai dengan skala 
pengukuran yang digunakan. Terdapat beberapa skala pengukuran yang 
digunakan dalam pengukuran indeks kepuasan pelanggan, yaitu (Hanan & Karp 
(1989) dalam Tjiptono, 2006) skala 2 poin, skala 4 poin, skala 5 poin, skala 7 
poin, skala 10 poin, dan skala 101 poin. 
Data hasil survey dianalisis menggunakan suatu teknik modeling statistik. 
Dalam pengukuran indeks kepuasan pelanggan, teknik pemodelan statistik yang 
popular digunakan adalah SEM dan PLS (Chan, et all, 2001). SEM atau 
Structural Equation Modeling didasarkan pada metode analisis struktur kovarian. 
Pada umumnya SEM diolah menggunakansoftware LISREL, AMOS dan EQS. 
Sedangkan PLS atau Partial Least Square didasarkan pada metode analisis 
struktur varian dan diolah menggunakan software LVPLS dan PLS graph. 
Penggunaan antara SEM atau PLS dalam pengukuran indeks kepuasan pelanggan 
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tergantung tujuan si peneliti. Secara ringkas dapat dijelaskan bahwa jika model 
struktural dan model pengukuran dalam indeks kepuasan pelanggan yang 
dihipotesiskan benar dalam artian menjelaskan covariance semua indikator dan 
kondisi data serta ukuran sampel terpenuhi maka SEM akan memberikan 
estimasi optimal dari parameter model. Walaupun demikian PLS dapat 
menganalisis sekaligus konstruk yang dibentuk dengan indikator refleksif dan 
indikator formatif dan hal ini tidak mungkin dijalankan dalam SEM karena akan 
terjadi unidentified model. (Loughlin & Coender, 2002; Ghozali, 2006).  
Dengan cara ini diklaim bahwa indeks memiliki korelasi yang tinggi dengan 
intensitas pembelian kembali pelanggan, toleransi harga dan performansi 
ekonomi karena pembobotan item-item individual seperti kepuasan keseluruhan, 
penegasan terhadap ekspektasi dan perbandingan menuju ideal (Fornell, Ittner, 
dan Larcker, 1995). Indeks dikembangkan untuk mengatasi kekurangan dalam 
kemampuan untuk meningkatkan kualitas mata rantai secara langsung dengan 
perubahan kinerja keuangan. 
Model indeks kepuasan pelanggan dengan teknik modeling statistik SEM atau 
PLS dapat digunakan dalam level makro maupun level mikro. Penggunaan level 
makro contohnya pada perapannya dalamSwedish Customer Satisfaction 
Barometer (SCSB) dan American Customer Satisfaction Index (ACSI). 
Penggunaan pada level makro ini yaitu pengukuran secara nasional terhadap 
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bagaimana industri dan banyak perusahaan memuaskan pelanggannya (Fornell, 
1992). Metode ini mengukur kinerja ekonomi dalam memandang kualitas dari 
sudut pandang perspektif pelanggan. Hasil pengukuran ini mungkin saja 
dibandingkan dengan indeks produktivitas, yang juga mengukur kinerja ekonomi 
tetapi mengacu pada kuantitas. 
Sedangkan aplikasi level mikro berfokus pada sebuah bisnis tinggal. Metode 
ini membantu dalam mengelola strategi bisnis secara keseluruhan yang 
memusatkan perhatian pada pikiran konsumen dibandingkan penekanan terhadap 
perekrutan pelanggan baru.  
Meskipun belum ada konsensus mengenai cara mengukur kepuasan 
pelanggan, sejumlah studi menunjukkan bahwa ada tiga aspek penting yang perlu 
ditelaah dalam kerangka pengukuran kepuasan pelanggan (Fornell, 1992; 
Fornell, et al., 1996), yakni (1) kepuasangeneral atau keseluruhan (overall 
satisfaction); (2) konfirmasi harapan (confirmation of expectations); dan 
perbandingan dengan situasi ideal (comparison to deal), yaitu kinerja produk 
dibandingkan dengan produk ideal menurut persepsi konsumen.  
Terdapat beberapa manfaat dari indeks kepuasan pelanggan. Irawan (2003) 
mengemukakan 3 manfaat indeks kepuasan pelanggan, yaitu: 
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1. Hasil pengukuran selalu digunakan sebagai acuan untuk menentukan sasaran di 
tahun-tahun mendatang. Tanpa ada indeks kepuasan pelanggan, top management 
sulit menentukan tujuan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Misal, indeks 
pada tahun ini adalah sekian, maka di tahun depan haruslah sekian indeksnya.  
2. Indeks diperlukan karena proses pengukuran kepuasan pelanggan bersifat 
kontinyu. Prosestracking ini baru menghasilkan sesuatu yang bermanfaat bila 
dapat disimpulkan bahwa apa yang dilakukan perusahaan adalah sudah benar. 
Hal ini tercermin dari indeks kepuasan pelanggan yang meningkat atau menurun. 
Bila meningkat tajam, maka ada indikasi awal bahwa program kepuasan 
pelanggan berjalan dengan efektif. Bila turun, maka sebaliknya.  
3. Indeks diperlukan juga karena adanya keperluan untuk melakukan benchmarking 
antara tingkat kepuasan pelanggan suatu perusahaan dan tingkat kepuasan dari 
pelanggan pesaing. Suatu perusahaan tahu bahwa indeks kepuasan meningkat. 
Tetapi apa artinya apabila ternyata indeks pesaing, rata-rata mengalami kenaikan 
10%.  
Indeks kepuasan pelanggan merupakan salah satu barometer bagi setiap 
perusahaan dalam melihat kinerja pelayanan terhadap pelanggannya. Indeks akan 
menjadi indikator setiap perusahaan. Terdapat beberapa alasan mengapa indeks 
diperlukan. Pertama, karena hasil dari pengukuran selalu digunakan sebagai 
acuan untuk menentukan sasaran di tahun-tahun mendatang. Tanpa ada indeks 
kepuasan pelanggan, mustahil top management mampu menentukan goal dalam 
peningkatan kepuasan pelanggan. Kedua, indeks diperlukan karena proses 
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pengukuran kepuasan pelanggan bersifat kontinyu. Indeks diperlukan juga karena 
adanya keperluan untuk melakukanbenchmarking antara tingkat kepuasan 
pelanggan suatu perusahaan dan tingkat kepuasan dari pelanggan pesaing. 
Indeks kepuasan pelanggan dibangun oleh sebuah model sebuah model 
terstruktur yang mengasumsikan kepuasan pelanggan sebagai akibat oleh 
beberapa factor seperti perceived quality, perceived value, ataupun oleh citra 
perusahaan. Faktor-faktor ini adalah anteseden dari kepuasan pelanggan secara 
keseluruhan. Model indeks kepuasan pelanggan ini juga mengestimasi hasil 
ketika pelanggan puas atau tidak. Hasil dari kepuasan ini merupakan faktor-
faktor konsekuen seperti keluhan pelanggan ataupun loyalitas pelanggan. Setiap 
faktor dalam model indeks kepuasan pelanggan merupakan sebuah konstruk laten 
yang dijelaskan oleh banyak indikator. Model indeks kepuasan pelanggan 
dianalisis menggunakan suatu teknik pemodelan statistik. Dalam pengukuran 
indeks kepuasan pelanggan, teknik pemodelan statistik yang popular digunakan 
adalah SEM dan PLS. Penggunaan antara SEM atau PLS dalam pengukuran 
indeks kepuasan pelanggan tergantung tujuan peneliti.  
Cara paling sederhana untuk mewakili skor kepuasan pelanggan terhadap suatu 
produk adalah dengan merata-ratakan semua skor kinerja tiap atribut produk 
tersebut. Kelemahan rata-rata ini adalah bahwa tiap atribut kinerja dianggap 
memiliki nilai atau bobot (tingkat kepentingan) yang sama. 
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 Kelemahan rata-rata itu dapat diatasi dengan menghitung rata-rata 
tertimbangnya, yaitu dengan memperhitungkan bobotnya. 
 Hal itu dilakukan melalui dua tahapan yaitu dengan menghitung faktor-faktor 
tertimbang, kemudian menghitung indeks kepuasan. 
2.1.14 Prioritas Perbaikan 
Ada beberapa cara untuk dijadikan dasar dalam menentukan atribut atau dimensi 
yang diprioritaskan untk diperbaiki di waktu mendatang berdasarkan data kepuasan 
karyawan yang diperoleh. 
 Cara-cara itu mencakup penggunaan skor kesenjangan, kuadran, analisis 
Parreto, benchmarking, dan time series. 
a. Skor Kesenjangan 
Cara yang lazim dilakukan adalah dengan membandingkan skor-
skor pentingnya dan kepuasan tiap atribut atau dimensi sehingga 
diperoleh skor selisih (kesenjangan). Jika skor kepuasan lebih kecil 
dari skor pentingnya, berarti perusahaan tidak dapat memuaskan 
karyawan yang bekerja di perusahaan tersubut, dan sebaliknya. 
Makin besar kesenjangan, maka semakin tidak puas karyawan. 
Implikasinya adalah bahwa makin besar skor kesenjangan suatu 
atribut atau dimensi makin perlu atribut atau dimensi itu dijadikan 
prioritas perbaikan di waktu yang akan datang. 
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Cara lain untuk menentukan prioritas perbaikan kualitas atribut 
(atau dimensi) suatu produk adalah dengan menggunakan gambar 
yang terdiri atas empat kuadran. Tingkat pentingnya suatu atribut 
dibuat pada sumbu horizontal dan tingkat kinerja suatu atribut pada 
sumbu vertikal.  
Garis yang memotong tengah sumbu vertical didasarkan pada nilai 
tengah dari skala yang digunakan. Jika skalanya terdiri dari lima (1 
= sangat setuju, 2 = setuju, 3 = netral, 4 = tidak setuju, dan 5 = 
sangat tidak setuju), maka garisnya memotong sumbu vertikal pada 
titik 3. Hal yang sama berlaku juga untuk sumbu horizontal. 
Pemotongan sumbu vertikal maupun horizontal dapat juga 
didasarkan pada rata-rata seluruh skor atribut-atribut kepuasan yang 
teliti. 
Misalkan atribut “A” memiliki rata-rata skor pentingnya sebesar 4 
dan rata-rata skor konerja juga sama dengan 4, dengan demikian 
atribut “A” berada pada bagian kanan-atas, sebagaimana terlihat 
pada gambar di atas. Atribut lainnya dapat juga ditempatkan pada 
salah satu kuadran pada gambar di atas berdasarkan rata-rata skor 
kepuasan dan skor rata-rata pentingnya atribut tersebut. 
Atribut yang berada pada kuadran bawah-kiri menunjukkan atribut 
itu tidak penting dan kinerjanya rendah. Atribut tersebut tidak 
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masalah apabila tidak diperbaiki. Atribut yang berada pada kuadran 
atas-kiri menunjukkan atribut itu penting tetapi kinerjanya rendah. 
Atribut demikian sangat perlu untuk diperbaiki di waktu berikutnya. 
Atribut yang berada pada kuadran atas-kanan menunjukkan atribut 
itu penting dan kinerjanya juga tinggi. Di waktu berikutnya, sumber 
daya yang digunakan untuk atribut itu dimungkinakan untuk 
dialokasikan untuk memeprbaiki kualitas atribut yang berada pada 
kuadran atas-kiri. Garis diagonal itu menunjukkan korelasi yang 
posiitif dan sempurna antara kepuasan dan pentingnya atribut-
atribut. Jika suatu atribut berada pada garis diagonal itu berarti 
atribut tersebut sudah dapat memenuhi kepuasan karyawan. kndisi 
tersebut dapat dikatakan sebagai kondisi ideal. Sebaliknya, jika 
suatu atribut berada jauh dari garis diagonal itu berarti atribut 
tersebut tidak berada pada kondisi yang ideal. Atribut itu mungkin 
kurang memuaskan karyawan, bergantung pada posisinya pada 
gambar kuadran sebelumnya. Implikasi yang telah dijelaskan pada 
gambar kuadran itu dijadikan sebagai dasar untuk perbaikan suatu 
atribut. 
c. Benchmarking 
Jika dimungkinkan, dapat juga meminta karyawan dari perusahaan 
pesaing untuk melakukan penilaian terhadap atribut kepuasan 
karyawan yang sama pada perusahaan pesaing tersebut. Bisa 
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meminta karyawan dari suatu perusahaan untuk menilai kepuasan 
karyawan yang sama dari perusahaan pesaing. Jika keduanya 
dilakukan sekaligus, hasil yang diperoleh akan semakin lengkap. 
Data yang diperoleh mengenai kepuasan karyawan maupun 
kepuasan karyawan perusahaan pesaing dapat dibandingkan untuk 
mengetahui kelemahan dan keunggulan perusahaan yang 
bersangkutan. Atas dasar itu, dapat ditetapkan program perbaikan 
atribut kepuasan karyawan perusahaan. 
d. Runtut Waktu 
Jika suatu perusahaan telah beberapa kali melakukan penelitian 
mengenai kepuasan karyawan, perusahaan tersebut telah memiliki 
skor selama beberapa periode waktu. Skor tersebut mestinya 
mencakup kepuasan dan pentingnya tiap atribut kepuasan serta 
dimensi kepuasan maupun kepuasan meyeluruh karyawannya. Data 
runtut waktu dapat dibuat grafiknya sehingga menghasilkan 
informasi mengenai perubahan (naik atau turun) kepuasan 
karyawan suatu perusahaan sebagai hasil dari program perbaikan 
kualitas yang telah dilakukan. Kemudian, hasil itu dapat dijadikan 
dasar untuk menentukan prioritas perbaikan kualitas di waktu 
berikutnya. Jika dimungkinkan, data mengenai kepuasan karyawan 
perusahaan pesaing dapat juga diperlakukan dengan cara yang 
sama. 
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 Dari hasil analisis terhadap data kepuasan karyawan, perusahaan bisa 
melakukan perbaikan kualitas terhadap banyak atribut. 
 
2.2 Kerangka Berpikir 
 Menurut teori Lupyoadi, 2011, terdapat lima faktor yang dapat membentuk 
kepuasan konsumen antara lain kualitas produk, kualitas pelayanan, emosi, harga 
dan biaya. Dan menurut Irawan (2004 : 37), faktor – faktor yang pendorong 
kepuasan pelanggan adalah kualitas produk, harga, service quality, emotional factor, 
biaya dan kemudahan.Terdapat berbagai macam atribut yang akan membentuk 
kepuasan konsumen dalam melakukan transaksi online shop yang dapat menunjang 
pengukuran Indeks Kepuasan Konsumen. 
 Berdasarkan teori tersebut, maka peneliti memadukan beberapa faktor yang 
dapat membentuk kepuasan konsumen dari beberapa penulis yaitu tangiables (X1), 
realiability (X2), responsiveness (X3), assurance (X4), empathy (X5) dan harga(X6). 
Konsumen yang melakukan transaksi melalui pelayanan online shop akan menilai 
produk yang dikonsumsi berdasarkan skala kepentingan dan skala kesenjangan. 
Skala kepentingan dan skala kepuasan yang dibentuk pada suatu variabel akan 
menghasilkan indeks kepuasan konsumen pervariabel. Dan apabila telah diperoleh 
secara keseluruhan indeks kepuasan konsumen pervariabel, maka akan diperoleh 
indeks kepuasan konsumen secara keseluruhan. Dengan demikian dapat diukur 
seberapa besar indeks kepuasan konsumen dalam melakukan transaksi melalui 
pelayanan online shop. 
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Gambar 5. Kerangka Berpikir 
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Metode penelitian adalah cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan 
kegunaan tertentu. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
kuantitatif sehingga data dalam penelitian adalah data kuantitatif. 
3.1 Definisi operasional dan pengukuran variabel 
Definisi operasional adalah suatu definisi yang diberikan pada suatu variabel 
dengan cara memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan. Dalam penelitian ini 
menggunakan dua variabel, yaitu variabel bebas dan variabel terikat. Variabel bebas 
(X) terdiri dari tangibles (X1), reliability (X2), responsiveness (X3), assurance (X4), 
empathy (X5), harga (X6). Dan yang merupakan variabel terikat (Y) adalah indeks 
kepuasan konsumen. 
Adapun definisi operasional dari masing-masing variabel tertentu adalah sebagai 
berikut: 
Variabel Bebas (X) 
1. Tangibles (X1) 
Tangibles meliputi keadaan nyata suatu produk dari online shop yang 
sudah diterima oleh konsumen. 
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Indikator yang digunakan adalah: 
1. Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada 
katalog online shop 
2. Kualitas produk 
Pegukuran variabel menggunakan skala ordinal dengan kriteria: 
1. Skala Kepentingan 
Sangat penting  = 4 
Penting   = 3 
Tidak penting  = 2 
Sangat tidak penting = 1 
2. Skala Kepuasan 
Sangat puas  = 4 
Puas   = 3 
Tidak puas  = 2 
Sangat tidak puas  = 1 
 
2. Reliability (X2) 
Reliability meliputi keakuratan tampilan gambar sutu produk yang ada 
pada katalog online shop beserta informasi yang memudahkan calon 
konsumen untuk melakukan transaksi. 
Indikator yang digunakan adalah: 
1. Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online shop 
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2. Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop 
Pengukuran variabel menggunakan skala ordinal dengan kriteria: 
1. Skala Kepentingan 
Sangat penting  = 4 
Penting   = 3 
Tidak penting  = 2 
Sangat tidak penting = 1 
2. Skala Kepuasan 
Sangat puas  = 4 
Puas   = 3 
Tidak puas  = 2 
Sangat tidak puas  = 1 
 
3. Responsiveness  (X3) 
Responsiveness meliputi kemampuan suatu online shop dalam merespon 
keinginan ataupun kebutuhan akan bantuan dari konsumen serta pelayanan 
yang cepat. 
Indikator yang digunakan adalah: 
1. Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai 
dengan trend. 
2. Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan 
transaksi online shop. 
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Pegukuran variabel menggunakan skala ordinal dengan kriteria: 
1. Skala Kepentingan 
Sangat penting  = 4 
Penting   = 3 
Tidak penting  = 2 
Sangat tidak penting = 1 
2. Skala Kepuasan 
Sangat puas  = 4 
Puas   = 3 
Tidak puas  = 2 
Sangat tidak puas  = 1 
 
4. Assurance (X4) 
Assurance meliputi kemampuan para personil penyedia jasa online shop 
utuk menimbulkan rasa percaya dan aman kepada konsumen. 
Indikator yang digunakan adalah: 
1. Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online 
shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi. 
2. Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli 
oleh konsumen. 
3. Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan 
apa yang ditampilkan pada katalog online. 
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Pegukuran variabel menggunakan skala ordinal dengan kriteria: 
1. Skala Kepentingan 
Sangat penting  = 4 
Penting   = 3 
Tidak penting  = 2 
Sangat tidak penting = 1 
2. Skala Kepuasan 
Sangat puas  = 4 
Puas   = 3 
Tidak puas  = 2 
Sangat tidak puas  = 1 
 
5. Empathy (X5) 
Empathy meliputi kemampuan para personel online shop untuk peduli 
dan memperhatikan para konsumen. 
Indikator yang digunakan adalah: 
1. Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai 
dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat ketika 
sampai ke tangan konsumen. 
2. Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes 
dan kritikan konsumen. 
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3. Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen. 
Pegukuran variabel menggunakan skala ordinal dengan kriteria: 
1. Skala Kepentingan 
Sangat penting  = 4 
Penting   = 3 
Tidak penting  = 2 
Sangat tidak penting = 1 
2. Skala Kepuasan 
Sangat puas  = 4 
Puas   = 3 
Tidak puas  = 2 
Sangat tidak puas  = 1 
 
6. Harga (X6) 
Harga meliputi kesesuaian antara harga produk ketika sudah ditambahkan 
biaya pengiriman dengan produk yang diperoleh konsumen, beserta 
potongan harga. 
Indikator yang digunakan adalah: 
1. Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk 
yang diterma konsumen. 
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2. Potogan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan 
pembelian dengan jumlah tertentu. 
Pegukuran variabel menggunakan skala ordinal dengan kriteria: 
1. Skala Kepentingan 
Sangat penting  = 4 
Penting   = 3 
Tidak penting  = 2 
Sangat tidak penting = 1 
2. Skala Kepuasan 
Sangat puas  = 4 
Puas   = 3 
Tidak puas  = 2 
Sangat tidak puas  = 1 
 
Variabel Terikat (Y) 
1. Indeks Kepuasan Konsumen 
Kepuasan konsumen meliputi respon konsumen terhadap penggunaan 
produk yang telah dipakai atau sebagai evaluasi purnabeli dimana alternative 
yang dipilih sekurang kurangnya sama atau melampaui harapan konsumen. 
Indokator yang digunakan adalah: 
1. Tangibles 
2. Reliability 
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Pengukuran variabel menggunakan skala ordinal dengan kriteria: 
1. Skala Kepentingan 
Sangat penting  = 4 
Penting   = 3 
Tidak penting  = 2 
Sangat tidak penting = 1 
2. Skala Kepuasan 
Sangat puas  = 4 
Puas   = 3 
Tidak puas  = 2 
Sangat tidak puas  = 1 
 
3.2 Populasi dan Sample 
3.2.1 Populasi 
Populasi menurut Sugiyono (2000:55), populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas 
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
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kemudian ditarik kesimpulan. Populasi dalam peneliti adalah para konsumen 
yang pernah melakukan transaksi online shop. 
3.2.2 Sample 
Menurut Sugiyono (1999:56), sampel adalah sebagian jumlah dari 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik penarikan sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik purposive 
sampling (unknow population), dimana populasi dalam penelitian ini adalah 
tidak diketahui jumlahnya. 
Dalam hal ini jumlah populasi belum diketahui (unknown population), 
maka penentuan sampel menggunakan rumus menurut Riduwan (2004:66) 
sebagai berikut :   
       2  
  n = Zα / 2       
       e 
              2 
  n =     (1,96) (0,25) 
      (0,05) 
   n = 96,04 
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Keterangan :  
n = Jumlah sampel 
Zα = Ukuran tingkat kepercayaan. α = 0.05 (tingkat kepercayaan 95 %) 
   = Standar deviasi = 0,25 
e = Derajat penyimpangan, α (5%) = 0.05 
Karena jumlah populasi belum diketahui, maka penulis mengambil 
jumlah sampel minimal sebanyak 97 orang, dimana untuk mendapatkan hasil 
yang valid maka jumlah sampel akan diambil sebanyak 100 orang. 
 
3.3 Teknik Pengumpulan Data 
3.3.1 Jenis Data 
Jenis data yang digunakan adalah data primer yang dikumpulkan dengan 
menggunakan instrument kuesioner yang disebarkan melalui internet (twitter, 
facebook, yahoo messanger, blackberry messanger, kaskus, email, ataupun 
sosal media lainnya) dan berdasarkan jawaban dari responden yang pernah 
melakukan pembelian melalui online shop. 
3.3.2 Sumber Data 
Data eksternal yaitu data yang diperoleh langsung dari responden, melalui 
perantara sosial media  seperti twitter, facebook, yahoo messanger, blackberry 
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messanger, kaskus, email, ataupun sosal media lainnya, dan berdasarkan 
jawaban dari responden yang pernah melakukan pembelian melalui online 
shop. 
 
3.3.3 Pengumpulan Data 
1.   Wawancara 
Yaitu wawancara dengan perantara sosial media pada responden dengan 
menggunakan kuesioner atau daftar pertanyaan. 
2.   Kuesioner 
Yaitu pengisian jawaban dari pertanyaan kuesioner yang diberikan 
responden berdasarkan wawancara yang dilakukan dengan perantara 
sosial media. 
3.4 Analisa data 
Untuk menganalisa tujuan penelitian: 
1. Untuk mengetahui indeks kepuasan konsumen yang dibentuk oleh 
transaksi melalui pelayanan online shop. 
Digunakan analisa indeks kepuasan pelanggan dari Lerbin R. Aritonang R. 
dalam buku yang berjudul Kepuasan Pelanggan dengan perumusan sebagai 
berikut:  
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[ST = (RSK x FT)] 
1    
2    
3    
4    
5    
.    
.    
ij    
Jumlah (Rata-rata Tertimbang )  
Indeks Kepuasan (IK)* = (Rata-rata tertimbang : dimensi) x 100%  
Setelah diperoleh indeks kepuasan maka menetapkan skor kesenjangan dengan 
membandingkan skor pentingnya dengan kinerja (kepuasan) tiap atribut atau 
dimesi, sehingga diperoleh skor selisih atau kesenjangan. 
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1. Jika skor kinerja < dari skor pentingnya, berarti tidak terdapat kepuasan. 
2. Jika skor kinerja > dari skor pentingnya, berarti terdapat kepuasan. 
3. Semakin besar kesenjangan maka semakin mengarah kepada tidak puas. 
4. Semakin kecil kesenjangan maka semakin mengarah pada puas. 
Untuk menganalisa posisi variabel dalam prioritas atribut kepuasan digunakan 
kudran.         
Gambar 6. Kuadran Prioritas Perbaikan 
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                                                                                                                2.5 
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    Rendah    1                                              2.5                                              4     Tinggi 
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                Kuadran Atas-Kiri            Kuadran Atas-Kanan 
    (Kuadran IV)    (Kuadran III) 
 
 
        Kuadran Bawah-Kiri             Kuadran Bawah-Kanan 
      (Kuadran I)    (Kuadran II) 
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Kaedah atau kriteria keputusan: 
1. Kuadran Bawah-Kiri (Kuadran I): Atribut yang berada pada kuadran bawah-
kiri menunjukkan bahwa atribut tersebut tidak penting dan kepuasannya pun 
rendah. Atribut tersebut tidak terlalu bermasalah apabila tidak diperbaiki. 
2. Kuadran Bawah-Kanan (Kuadran II): Atribut yang berada pada kuadran 
bahwah-kanan menunjukkan rendahnya kepentingan menurut konsumen, 
namun kepuasan yang dicapai tinggi. 
3. Kuadran Atas-Kanan (Kuadran III): Atribut yang berada pada kuadran atas 
kanan menunjukkan tingginya kepentingan dan tingginya kepuasan. Atribut 
yang berada pada kuadran ini perlu untuk dipertahankan di waktu berikutnya. 
4. Kuadran Atas-Kiri (Kuadran IV): Atribut yang berada pada kuadran atas kiri 
menunjukkan tingginya kepentingan namun menunjukkan rendahnya 
kepuasan. Atribut yang berada pada kuadran ini sangat perlu untuk diperbaiki 
di waktu berikutnya. 
Tingkat pentingnya suatu atribut dibuat pada sumbu hirosontal dan tingkat kinerja 
(kepuasan) suatu atribut dibuat pada sumbu vertikal. 
Garis yang memotong tengah sumbu vertikal berdasarkan pada nilai tengah dari 
skala yang digunakan. Jika skala terdiri dari 4 ( 1= sangat setuju, 2= setuju, 
3=tidak setuju, 4=sangat tidak setuju) mka garis yang memotong sumbu vertikal 
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pada titik 2.5. Hal yang sama berlaku pula pada sumbu horizontal. Potongan 
sumbu vertical dan horizontal dapat pula didasarkan pada rata-rata seluruh skor 
atribut kepuasan yang diteliti. 
Misalnya Atribut A memiliki rata-rata skor pentingnya sebesar 4 dan rata-rata 
skor kinerja (kepuasan) juga sama 4, dengan demikian Atribut A berada pada 
bagian kanan-atas, sebagaimana terlihat pada gambar di atas. Atribut lainnya 
dapat juga ditempatkan pada salah satu kuadran pada gambar di atas berdasarkan 
rata-rata skor kinerja dan skor rata-rata pentingnya atribut tersebut. 
Atribut yang berada pada kuadran bawah-kiri menunjukkan bahwa atribut itu 
tidak penting dan kinerjanya rendah. Atribut tersebut tidak terlalu bermasalah 
apabila tidak diperbaiki. Atribut yang berada pada kuadran atas-kiri menunjukkan 
atribut tersebut penting tetapi kinerjanya rendah. Atribut yang demikian sangat 
penting diperbaiki di aktu berikutnya. Atribut yang berada di kuadran atas kanan 
menunjukkan atribut tersebut penting dan kinerjanya tinggi. Atribut tersebut perlu 
dipertahankan di waktu berikutnya. Atribut yang berada pada kuadran bawah 
kanan menunjukkan atribut tersebut kurang penting tetapi kinerjanya tinggi. Di 
waktu berikutnya sumber daya yang diguakan pada atribut itu dimungkinkan 
dialokasikan untuk memperbaiki kualitas atribut yang berada pada kuadran atas-
kiri. 
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Untuk menetukan tingkat kepuasan konsumen secara simultan dari variabel 
pembentuk dilakukan dengan menarik garis diagonal dari sudut bawah-kiri ke 
sudut atas-kanan seperti berikut: 
Gambar 8. Kuadran Indeks Kepuasan Konsumen yang Sempurna 
  
  Pentingnya 
   
        Kinerja (kepuasan) 
Garis diagonal itu menunjukkan tingkat kepuasan antara kinerja dan pentingnya 
atribut-atribut.  
Kaedah keputusan: 
1. Jika atribut atau variabel berada pada garis diagonal, maka variabel secara 
simultan, memberikan tingkat kepuasan konsumen pada kategori puas. 
2. Jika berada di atas garis diagonal, maka variabel secara simultan, memberikan 
tingkat kepuasan konsumen pada kategori sangat puas. 
3. Jika berada di bawah garis diagonal, maka variabel secara simultan, memberikan 
tingkat kepuasan konsumen pada kategori kurang puas atau tidak puas. 
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Jika suatu atribut berada pada garis diagonal itu berarti atribut tersebut sudah dapat 
memenuhi kepuasan pelanggan. Kondisi ini bisa dianggap sebagai kondisi ideal. 
Atribut itu mungkin kurang memuaskan atau malah lebih memuaskan pelanggan, 
bergantung pada dimana posisi atribut tersebut pada kuadran sebelumnha. Implikasi 
yang telah dijelaskan pada gambar kuadran itu dijadikan sebagai dasar untuk 
perbaikan suatu atribut. 
Untuk mengukur tiap jawaban responden, digunakan Skala Likert yang memiliki 
bobot dan kategori sebagai berikut: 
Tabel 
Kategori Penilaian Skala Likert 
Bobot Kategori 
1 Sangat Tidak Penting 
2 Tidak Penting 
3 Penting 
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1 Sangat Tidak Puas 
2 Tidak Puas 
3 Puas 
4 Sangat Puas 
 
Berdasarkan penghitungan sederhana, maka skala penilaian untuk kepentingan 
atribut berdasarkan penilaian konsumen online shop dapat diklasifikasikan sebagai 
berikut: 
1 Sangat Tidak Penting (STP) : 0% - 25% 
2 Tidak Penting (TP) : 25% - 50% 
3 Penting (P) : 50% - 75% 
4 Sangat Penting (SP) : 75% - 100% 
Sedangkan skala penilaian untuk kepuasan atribut berdasarkan penilaian 
konsumen online shop dapat diklasifikasikan sebagai berikut: 
1 Sangat Tidak Puas (STP) : 0% - 25% 
2 Tidak Puas (TP) : 25% - 50% 
3 Puas (P) : 50% - 75% 
4 Sangat Puas (SP) : 75% - 100% 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Objek Penelitian dan Penyajian Data 
4.1.1 Gambaran Objek Penelitian  
Objek dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan 
transaksi melalui pelayanan online shop yang tersebar di seluruh Indonesia. Objek 
penelitian diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner melalui sarana internet 
(email, Blackberry Messanger, Yahoo Messanger, dan sarana internet lainnya). 
Objek penelitian diklasifikasikan berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaandan 
jenis produk online shop yang pernah dikonsumsi. 
4.1.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 Gambaran umum responden dalam penelitian ini ditinjau dari jenis 
kelaminnya dapat dilihat pada Tabel 4.1: 
Tabel 4.1 
Deskripsi  Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentse (%) 
Pria 42 42% 
Wanita 58 58% 
Total 100 100% 
Sumber: Data diolah (2011)  
 Berdasarkan Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa mayoritas responden yang 
pernah melakukan transaksi melalui pelayanan online shop memiliki jenis kelamin 
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wanita sebanyak 58 responden atau 58 %, Sedangkan sisanya memiliki jenis 
kelamin pria ada sebanyak 42 responden atau 42 %. 
4.1.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur  
 Gambaran umum umur responden dalam penelitian ini ditinjau dapat 
dilihat pada Tabel 4.2: 
Tabel 4.2 
Deskripsi  Responden Berdasarkan Umur Pria 
Usia Jumlah Responden Persentase (%) 
16 – 20 tahun 9 21.429% 
21 – 25 tahun 20 47.619% 
> 25 tahun 13 30.952% 
Total 42 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
 Berdasarkan Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa mayoritas responden pria 
yang pernah melakukan transaksi melalui pelayanan online shop memiliki umur 
antara 21 – 25 tahun sebanyak 20 responden atau 47.619%, umur > 25 tahun 
sebanyak 13 responden atau 30.952%, dan umur 16 – 20 tahun sebanyak 9 
responden atau 21.429%. 
Tabel 4.3 
Deskripsi  Responden Berdasarkan Umur Wanita 
Usia Jumlah Responden Persentase (%) 
16 – 20 tahun 28 48.276% 
21 – 25 tahun 25 43.103% 
> 25 tahun 5 8.621% 
Total 58 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa mayoritas responden wanita 
yang pernah melakukan transaksi melalui pelayanan online shop memiliki umur 
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antara 16 – 20 tahun sebanyak 28 responden atau 48.276%, umur antara 21 – 25 
tahun sebanyak 25 responden atau 43.103%, dan umur > 25 tahun sebanyak 5 
responden atau 8.621%. 
Tabel 4.4 
Deskripsi  Seluruh Responden Berdasarkan Umur 
Usia Jumlah Responden Persentase (%) 
16 – 20 tahun 37 37% 
21 – 25 tahun 45 45% 
> 25 tahun 18 18% 
Total 100 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
 Berdasarkan Tabel 4.4 dapat diketahui bahwa mayoritas responden yang 
pernah melakukan transaksi melalui pelayanan online shop memiliki umur 21 – 
25 tahun sebanyak 45 responden atau 45%, umur antara 16 – 20 tahun sebanyak 
37 responden atau 37 %, , usia > 25 tahun sebanyak 18 responden atau 18 %. 
4.1.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan Responden 
 Gambaran umum jenis pekerjaan responden dalam penelitian ini dapat 
dilihat pada Tabel 4.5: 
Tabel 4.5 
Deskripsi  Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
Jenis Pekerjaan 
Konsumen Jumlah Responden Persentase (%) 
Pelajar 17 17% 
Mahasiswa 43 43% 
Karyawan 29 29% 
Wirausaha 11 11% 
Total 100 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
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 Berdasarkan Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa mayoritas responden yang 
pernah melakukan transaksi melalui pelayanan online shop adalah dengan jenis 
pekerjaan sebagai mahasiswa sebanyak 43 responden atau 43%, jenis pekerjaan 
sebagai karyawan sebanyak 29 responden atau 29%, dan jenis pekerjaan sebagai 
pelajar sebanyak 17 responden atau 17%, sedangkan yang mejadi minoritas 
responden yang pernah melakukan transaksi melalui pelayanan online shop adalah 
dengan jenis pekerjaan sebagai wirausaha sebanyak 11 responden atau 11 %.  
4.1.1.4 Karakteristik Produk yang Pernah Dibeli Responden 
Tabel 4.6 
Deskripsi  Produk yang Pernah Dibeli Responden 
Jenis Produk Jumlah Responden Persentase (%) 
Pakaian 42 42% 
Tas dan Sepatu 15 15% 
Produk Kecantikan 9 9% 
Dan Lain-Lain 34 34% 
Total 100 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
Berdasarkan Tabel 4.6 dapat diketahui bahwa mayoritas responden 
melakukan transaksi untuk produk pakaian sebesar 42 responden atau 42%, 
kemudian 34 responden atau 34% membeli produk-produk lain seperti CD, topi, 
kalung, cincin, dan lain-lain, sedangkan 15 responden atau 15% responden pernah 
melakukan pembelian tas dan sepatu pada produk online shop, dan 9 responden 
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4.1.2 Penyajian Data 
Penyajian data bertujuan untuk mengetahui rata-rata jawaban responden dari 
indikator indeks kepuasan konsumen dalam melakukan transaksi melalui 
pelayanan online shop yang terdiri dari tangibles (X1), reliability (X2), 
responsiveness (X3), assurance (X4), empathy (X5), harga (X6) pada konsumen 
yang pernah melakukan transaksi melalui pelayanan online shop  ditunjukkan 
sebagai berikut : 
1. Deskripsi Data Variabel Tangibles (X1) 
 Sebagaimana dijelaskan dalam definisi Tangibles (X1) meliputi keadaan 
nyata suatu produk dari online shop yang sudah diterima oleh konsumen. Variabel 
tersebut dinilai oleh konsumen yang diukur melalui dua indikator yang 
ditunjukkan pada Tabel 4.7, Tabel 4.8, Tabel 4.9 dan Tabel 4.10 berikut ini:  
Tabel 4.7 





STP TP P SP 
A1 0 3 59 38 100 
A2 0 3 51 46 100 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
A1: Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog 
online shop 
A2: Kualitas produk 
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Tabel 4.7 menunjukkan bahwa pada tabel variabel tangibles (X1), dari 100 
responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, tidak terdapat 
satupun responden yang beranggapan bahwa indikator “Kesesuaian kondisi 
produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog online shop (A1)” sebagai 
indikator yang “Sangat Tidak Penting (STP)”, 3 responden yang beranggapan 
indikator tersebut “Tidak Penting (TP), 59 responden yang beranggapan “Penting 
(P)” dan 38 responden beranggapan “Sangat Penting (SP)”. Sedangkan pada 
indikator “Kualitas produk (A2)” pada tabel skala kepentingan tidak terdapat pula 
satupun responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Tidak 
Penting STP)”, 3 responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 51 responden 
beranggapan “Penting (P)”, dan 38 responden beranggapan bahwa indikator 
tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada kolom skala 
kepentingan indikator “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang 
ditampilkan pada katalog online shop (A1)” dan “Kualitas produk (A2)” 
mayoritas responden menyatakan “Penting (P)” yaitu sebanyak 59 dan 51 
responden. 
Tabel 4.8 
Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepentingan pada 




STP TP P SP 
A1 0 3% 59% 38% 100% 
A2 0 3% 51% 46% 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
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Keterangan: 
A1: Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog 
online shop 
A2: Kualitas produk 
Tabel 4.8 menunjukkan bahwa pada tabel variabel tangibles (X1), dari 100% 
responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan terdapat 0% 
responden yang menyatakan bahwa “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar 
yang ditampilkan pada katalog online shop (A1)” sebagai indikator yang “Sangat 
Tidak Penting (STP)”, 3% responden yang beranggapan indikator tersebut “Tidak 
Penting (TP), 59% responden yang beranggapan “Penting (P)” dan 38% 
responden beranggapan “Sangat Penting (SP)”. Sedangkan pada indikator 
“Kualitas produk (A2)” pada tabel skala kepentingan tidak terdapat pula satupun 
responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Tidak Penting 
STP)”, 3% responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 51% responden 
beranggapan “Penting (P)”, dan 38% responden beranggapan bahwa indikator 
tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada kolom skala 
kepentingan indikator “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang 
ditampilkan pada katalog online shop (A1)” dan “Kualitas produk (A2)” 
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Tabel 4.9 





STP TP P SP 
A1 5 17 72 6 100 
A2 10 31 45 14 100 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
A1: Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog 
online shop 
A2: Kualitas produk 
 Tabel 4.9 menunjukkan bahwa pada tabel variabel tangibles (X1), dari 100 
responden pada indikator “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang 
ditampilkan pada katalog online shop (A1)” terdapat 5 responden yang 
menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 17 responden menyatakan “Tidak Puas 
(TP)”, 72 responden menyatakan “Puas (P)”, dan 6 responden menyatakan 
“Sangat Puas (SP)”. Sedangkan pada tabel kepuasan indikator “Kualitas produk 
(A2)” terdapat 10 responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 31 
responden menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 45 responden menyatakan “Puas (P)”, 
dan 6 responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Hal ini menandakan bahwa 
pada indikator “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada 
katalog online shop (A1)” dan “Kualitas produk (A2)” mayoritas responden 
menyatakan “Puas (P)” yaitu sebanyak 72 dan 45 responden. 
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Tabel 4.10 
Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepuasan pada 




STP TP P SP 
A1 5% 17% 72% 6% 100% 
A2 10% 31% 45% 14% 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
A1: Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog 
online shop 
A2: Kualitas produk 
Tabel 4.10 menunjukkan bahwa pada tabel variabel tangibles (X1), dari 
100% responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan pada 
indikator “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada 
katalog online shop (A1)” terdapat 5% responden yang menyatakan “Sangat 
Tidak Puas (STP)”, 17% responden menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 72% 
responden menyatakan “Puas (P)”, dan 6% responden menyatakan “Sangat Puas 
(SP)”. Sedangkan pada tabel kepuasan indikator “Kualitas produk (A2)” terdapat 
10% responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 31% responden 
menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 45% responden menyatakan “Puas (P)”, dan 6% 
responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada 
indikator “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada 
katalog online shop (A1)” dan “Kualitas produk (A2)” mayoritas responden 
menyatakan “Puas (P)” yaitu sebanyak 72% dan 45% responden. 
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2. Deskripsi Data Variabel Reliability (X2) 
 Sebagaimana dijelaskan dalam definisi Reliability (X2)  meliputi keakuratan 
tampilan gambar sutu produk yang ada pada katalog online shop beserta informasi 
yang memudahkan calon konsumen untuk melakukan transaksi. Variabel tersebut 
dinilai oleh konsumen yang diukur melalui dua indikator yang ditunjukkan pada 
Tabel 4.11, Tabel 4.12, Tabel 4.13 dan Tabel 4.14 berikut ini: 
  Tabel 4.11 
        Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepentingan pada 




STP TP P SP 
B1 2 8 41 49 100 
B2 2 6 53 39 100 
Sumber : Data diolah (2011) 
Keterangan: 
B1: Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online shop 
B2: Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop 
Tabel 4.11 menunjukkan bahwa pada tabel variabel reliability (X2), dari 100 
responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, terdapat 2 
responden yang beranggapan bahwa indikator “Performa produk online shop yang 
ditampilkan pada katalog online shop (B1)” sebagai indikator yang “Sangat Tidak 
Penting (STP)”, 8 responden yang beranggapan indikator tersebut “Tidak Penting 
(TP), 41 responden yang beranggapan “Penting (P)” dan 49 responden 
beranggapan “Sangat Penting (SP)”. Sedangkan pada indikator “Ketersediaan 
informasi tentang suatu produk pada katalog online shop (B2)” pada tabel skala 
kepentingan terdapat 2 responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut 
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“Sangat Tidak Penting (STP)”, 6 responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 
53 responden beranggapan “Penting (P)”, dan 39 responden beranggapan bahwa 
indikator tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada kolom 
skala kepentingan indikator “Performa produk online shop yang ditampilkan pada 
katalog online shop (B1)”, mayoritas responden memilih “Sangat Penting (SP)” 
yaitu sebanyak 49 responden dan pada indikator “Ketersediaan informasi tentang 
suatu produk pada katalog online shop (B2)” mayoritas responden menyatakan 
“Penting (P)” yaitu sebanyak 53 responden. 
Tabel 4.12 
       Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepentingan 




STP TP P SP 
B1 2% 8% 41% 49% 100% 
B2 2% 6% 53% 39% 100% 
Sumber : Data diolah (2011) 
Keterangan: 
B1: Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online shop 
B2: Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop 
Tabel 4.12 menunjukkan bahwa pada tabel variabel reliability (X2), dari 
100% responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, terdapat 2% 
responden yang beranggapan bahwa indikator “Performa produk online shop yang 
ditampilkan pada katalog online shop (B1)” sebagai indikator yang “Sangat Tidak 
Penting (STP)”, 8% responden yang beranggapan indikator tersebut “Tidak 
Penting (TP), 41% responden yang beranggapan “Penting (P)” dan 49% 
responden beranggapan “Sangat Penting (SP)”. Sedangkan pada indikator 
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“Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop (B2)” 
pada tabel skala kepentingan terdapat 2% responden yang beranggapan bahwa 
indikator tersebut “Sangat Tidak Penting (STP)”, 6% responden beranggapan 
“Tidak Penting (TP)”, 53% responden beranggapan “Penting (P)”, dan 39% 
responden beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini 
menandakan bahwa pada kolom skala kepentingan indikator “Performa produk 
online shop yang ditampilkan pada katalog online shop (B1)”, mayoritas 
responden memilih “Sangat Penting (SP)” yaitu sebanyak 49% responden dan 
pada indikator “Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online 
shop (B2)” mayoritas responden menyatakan “Penting (P)” yaitu sebanyak 53% 
responden. 
Tabel 4.13 





STP TP P SP 
B1 5 21 66 8 100 
B2 6 33 49 12 100 
Sumber : Data diolah (2011) 
Keterangan: 
B1: Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online shop 
B2: Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop 
 Tabel 4.13 menunjukkan bahwa pada pada tabel variabel reliability (X2), 
dari 100 responden pada indikator “Performa produk online shop yang 
ditampilkan pada katalog online shop (B1)” terdapat 5 responden yang 
menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 21 responden menyatakan “Tidak Puas 
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(TP)”, 66 responden menyatakan “Puas (P)”, dan 8 responden menyatakan 
“Sangat Puas (SP)”. Sedangkan pada tabel kepuasan indikator “Ketersediaan 
informasi tentang suatu produk pada katalog online shop (B2)” terdapat 6 
responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 33 responden 
menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 49 responden menyatakan “Puas (P)”, dan 12 
responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada 
indikator “Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online 
shop (B1)” dan “Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online 
shop (B2)” mayoritas responden menyatakan “Puas (P)” yaitu sebanyak 66 dan 49 
responden. 
Tabel 4.14 
        Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepuasan 




STP TP P SP 
B1 5% 21% 66% 8% 100% 
B2 6% 33% 49% 12% 100% 
Sumber : Data diolah (2011) 
Keterangan: 
B1: Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online shop 
B2: Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop 
Tabel 4.14 menunjukkan bahwa pada pada tabel variabel reliability (X2), 
dari 100% responden pada indikator “Performa produk online shop yang 
ditampilkan pada katalog online shop (B1)” terdapat 5% responden yang 
menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 21% responden menyatakan “Tidak Puas 
(TP)”, 66% responden menyatakan “Puas (P)”, dan 8% responden menyatakan 
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“Sangat Puas (SP)”. Sedangkan pada tabel kepuasan indikator “Ketersediaan 
informasi tentang suatu produk pada katalog online shop (B2)” terdapat 6% 
responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 33% responden 
menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 49% responden menyatakan “Puas (P)”, dan 12% 
responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada 
indikator “Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online 
shop (B1)” dan “Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online 
shop (B2)” mayoritas responden menyatakan “Puas (P)” yaitu sebanyak 66% dan 
49% responden. 
3. Deskripsi Data  Variabel Responsiveness (X3) 
 Sebagaimana dijelaskan dalam definisi Responsiveness (X3) meliputi 
kemampuan suatu online shop dalam merespon keinginan ataupun kebutuhan 
akan bantuan dari konsumen serta pelayanan yang cepat. Variabel tersebut dinilai 
oleh konsumen yang diukur melalui dua indikator yang ditunjukkan pada Tabel 
4.15, Tabel 4.16, Tabel 4.17 dan Tabel 4.18 berikut ini: 
Tabel 4.15 
        Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepentingan pada 




STP TP P SP 
C1 7 12 42 39 100 
C2 0 4 57 39 100 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
C1: Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai 
dengan trend 
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C2: Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi 
online shop 
Tabel 4.14 menunjukkan bahwa pada variabel responsiveness (X3), dari 100 
responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, terdapat 7 
responden yang beranggapan bahwa indikator “Kemampuan online shop dalam 
menyediakan produk-produk yang sesuai dengan trend (C1)” sebagai indikator 
yang “Sangat Tidak Penting (STP)”, 12 responden yang beranggapan indikator 
tersebut “Tidak Penting (TP), 42 responden yang beranggapan “Penting (P)” dan 
39 responden beranggapan “Sangat Penting (SP)”. Sedangkan pada indikator 
“Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi 
online shop (C2)” pada tabel skala kepentingan tidak terdapat pula satupun 
responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Tidak Penting 
(STP)”, 4 responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 57 responden 
beranggapan “Penting (P)”, dan 39 responden beranggapan bahwa indikator 
tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada kolom skala 
kepentingan indikator “Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-
produk yang sesuai dengan trend (C1)” dan “Ketersediaan pelayanan yang cepat 
bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” mayoritas responden 
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Tabel 4.16 
       Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepentingan 




STP TP P SP 
C1 7% 12% 42% 39% 100% 
C2 0 4% 57% 39% 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
C1: Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai 
dengan trend 
C2: Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi 
online shop 
Tabel 4.16 menunjukkan bahwa pada variabel responsiveness (X3), dari 
100% responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, terdapat 7% 
responden yang beranggapan bahwa indikator “Kemampuan online shop dalam 
menyediakan produk-produk yang sesuai dengan trend (C1)” sebagai indikator 
yang “Sangat Tidak Penting (STP)”, 12% responden yang beranggapan indikator 
tersebut “Tidak Penting (TP), 42% responden yang beranggapan “Penting (P)” 
dan 39% responden beranggapan “Sangat Penting (SP)”. Sedangkan pada 
indikator “Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan 
transaksi online shop (C2)” pada tabel skala kepentingan tidak terdapat pula 
satupun responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Tidak 
Penting (STP)”, 4% responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 57% 
responden beranggapan “Penting (P)”, dan 39% responden beranggapan bahwa 
indikator tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada kolom 
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skala kepentingan indikator “Kemampuan online shop dalam menyediakan 
produk-produk yang sesuai dengan trend (C1)” dan “Ketersediaan pelayanan yang 
cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” mayoritas 
responden menyatakan “Penting (P)” yaitu sebanyak 42% dan 57% responden. 
Tabel 4.17 
        Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepuasan pada Variabel 
Responsiveness (X3) 
Indikator Skala Kepuasan Jumlah STP TP P SP 
C1 0 19 71 10 100 
C2 11 27 48 14 100 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
C1: Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai 
dengan trend 
C2: Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi 
online shop 
 Tabel 4.17 menunjukkan bahwa pada tabel variabel responsiveness (X3) 
dari 100 responden pada indikator “Kemampuan online shop dalam menyediakan 
produk-produk yang sesuai dengan trend (C1)” tidak terdapat responden yang 
menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 19 responden menyatakan “Tidak Puas 
(TP)”, 71 responden menyatakan “Puas (P)”, dan 10 responden menyatakan 
“Sangat Puas (SP)”. Sedangkan pada tabel kepuasan indikator “Ketersediaan 
pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” 
terdapat 11 responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 27 
responden menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 48 responden menyatakan “Puas (P)”, 
dan 14 responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Hal ini menandakan bahwa 
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pada indikator “Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk 
yang sesuai dengan trend (C1)” dan “Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi 
konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” mayoritas responden 
menyatakan “Puas (P)” yaitu sebanyak 71 dan 48 responden. 
Tabel 4.18 
       Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepuasan pada 
Variabel Responsiveness (X3) 
Indikator Skala Kepuasan Jumlah STP TP P SP 
C1 0 19% 71% 10% 100% 
C2 11% 27% 48% 14% 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
C1: Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai 
dengan trend 
C2: Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi 
online shop 
Tabel 4.18 menunjukkan bahwa pada tabel variabel responsiveness (X3) dari 
100% responden pada indikator “Kemampuan online shop dalam menyediakan 
produk-produk yang sesuai dengan trend (C1)” tidak terdapat responden yang 
menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 19% responden menyatakan “Tidak Puas 
(TP)”, 71% responden menyatakan “Puas (P)”, dan 10% responden menyatakan 
“Sangat Puas (SP)”. Sedangkan pada tabel kepuasan indikator “Ketersediaan 
pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” 
terdapat 11% responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 27% 
responden menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 48% responden menyatakan “Puas 
(P)”, dan 14% responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Hal ini menandakan 
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bahwa pada indikator “Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-
produk yang sesuai dengan trend (C1)” dan “Ketersediaan pelayanan yang cepat 
bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” mayoritas responden 
menyatakan “Puas (P)” yaitu sebanyak 71% dan 48% responden. 
4. Deskripsi Data Variabel Assurance  (X4) 
 Sebagaimana dijelaskan dalam definisi Assurance (X4) meliputi 
kemampuan para personil penyedia jasa online shop utuk menimbulkan rasa 
percaya dan aman kepada konsumen. Variabel tersebut dinilai oleh konsumen 
yang diukur melalui tiga indikator yang ditunjukkan pada Tabel 4.19, Tabel 4.20, 
Tabel 4.21 dan Tabel 4.22 berikut ini: 
Tabel 4.19 
        Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepentingan pada 




STP TP P SP 
D1 0 3 40 57 100 
D2 2 1 62 35 100 
D3 0 3 59 38 100 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
D1: Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop 
sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi 
D2: Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh 
konsumen 
D3: Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa 
yang ditampilkan pada katalog online 
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Tabel 4.19 menunjukkan bahwa pada variabel assurance (X4), dari 100 
responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, tidak terdapat 
responden yang beranggapan bahwa indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi 
konsumen yang diberikan pada online shop sebagai kepentingan pelaksanaan 
transaksi (D1)” sebagai indikator yang “Sangat Tidak Penting (STP)”, 3 
responden yang beranggapan indikator tersebut “Tidak Penting (TP), 40 
responden yang beranggapan “Penting (P)” dan 57 responden beranggapan 
“Sangat Penting (SP)”, pada indikator “Ketepatan jadwal pengiriman dan 
penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” pada tabel skala 
kepentingan terdapat 2 responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut 
“Sangat Tidak Penting (STP)”, 1 responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 
62 responden beranggapan “Penting (P)”, dan 35 responden beranggapan bahwa 
indikator tersebut “Sangat Penting (SP)”, sedangkan pada indikator “Jaminan 
ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang 
ditampilkan pada katalog online (D3)” pada tabel skala kepentingan tidak terdapat 
responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Tidak Penting 
(STP)”, 3 responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 59 responden 
beranggapan “Penting (P)”, dan 38 responden beranggapan bahwa indikator 
tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada kolom skala 
kepentingan indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang 
diberikan pada online shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)”, 
mayoritas responden memilih “Sangat Penting (SP)” yaitu sebanyak 57 
responden, pada indikator “Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang 
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yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” mayoritas responden memilih “Penting 
(P)” yaitu sebanyak 62 responden, dan pada indikator “Jaminan ganti rugi 
terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang ditampilkan pada 
katalog online (D3)” mayoritas responden menyatakan “Penting (P)” yaitu 
sebanyak 59 responden. 
Tabel 4.20 
        Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepentingan 




STP TP P SP 
D1 0 3% 40% 57% 100% 
D2 2% 1% 62% 35% 100% 
D3 0 3% 59% 38% 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
D1: Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop 
sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi 
D2: Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh 
konsumen 
D3: Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa 
yang ditampilkan pada katalog online 
Tabel 4.20 menunjukkan bahwa pada variabel assurance (X4), dari 100% 
responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, tidak terdapat 
responden yang beranggapan bahwa indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi 
konsumen yang diberikan pada online shop sebagai kepentingan pelaksanaan 
transaksi (D1)” sebagai indikator yang “Sangat Tidak Penting (STP)”, 3% 
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responden yang beranggapan indikator tersebut “Tidak Penting (TP), 40% 
responden yang beranggapan “Penting (P)” dan 57% responden beranggapan 
“Sangat Penting (SP)”, pada indikator “Ketepatan jadwal pengiriman dan 
penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” pada tabel skala 
kepentingan terdapat 2% responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut 
“Sangat Tidak Penting (STP)”, 1% responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 
62% responden beranggapan “Penting (P)”, dan 35% responden beranggapan 
bahwa indikator tersebut “Sangat Penting (SP)”, sedangkan pada indikator 
“Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang 
ditampilkan pada katalog online (D3)” pada tabel skala kepentingan tidak terdapat 
responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Tidak Penting 
(STP)”, 3% responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 59% responden 
beranggapan “Penting (P)”, dan 38% responden beranggapan bahwa indikator 
tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada kolom skala 
kepentingan indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang 
diberikan pada online shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)”, 
mayoritas responden memilih “Sangat Penting (SP)” yaitu sebanyak 57% 
responden, pada indikator “Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang 
yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” mayoritas responden memilih “Penting 
(P)” yaitu sebanyak 62% responden, dan pada indikator “Jaminan ganti rugi 
terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang ditampilkan pada 
katalog online (D3)” mayoritas responden menyatakan “Penting (P)” yaitu 
sebanyak 59% responden. 
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Tabel 4.21 
Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepuasan pada Variabel 
Assurance  (X4) 
Indikator Skala Kepuasan Jumlah STP TP P SP 
D1 2 14 70 14 100 
D2 2 14 70 14 100 
D3 23 41 30 6 100 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
D1: Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop 
sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi 
D2: Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh 
konsumen 
D3: Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa 
yang ditampilkan pada katalog online 
 Tabel 4.21 menunjukkan bahwa pada tabel variabel assurance (X4), dari 100 
responden pada indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang 
diberikan pada online shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” 
terdapat 2 responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 14 responden 
menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 70 responden menyatakan “Puas (P)”, dan 14 
responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”, pada indikator “Ketepatan jadwal 
pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” 
terdapat 5 responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 43 responden 
menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 38 responden menyatakan “Puas (P)”, dan 14 
responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”, sedangkan pada tabel kepuasan 
indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan 
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apa yang ditampilkan pada katalog online (D3)” terdapat 23 responden yang 
menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 41 responden menyatakan “Tidak Puas 
(TP)”, 30 responden menyatakan “Puas (P)”, dan 6 responden menyatakan 
“Sangat Puas (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada indikator “Kerahasiaan 
tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop sebagai 
kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” mayoritas responden menyatakan “Puas 
(P)” yaitu sebanyak 70 responden, pada indikator “Ketepatan jadwal pengiriman 
dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” dan “Jaminan 
ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang 
ditampilkan pada katalog online (D3)” mayoritas responden menyatakan “Tidak 
Puas (TP)” yaitu sebanyak 43 dan 41 responden. 
Tabel 4.22 
Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepuasan pada 
Variabel Assurance  (X4) 
Indikator Skala Kepuasan Jumlah STP TP P SP 
D1 2% 14% 70% 14% 100% 
D2 2% 14% 70% 14% 100% 
D3 23% 41% 30% 6% 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
D1: Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop 
sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi 
D2: Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh 
konsumen 
D3: Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa 
yang ditampilkan pada katalog online 
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Tabel 4.22 menunjukkan bahwa pada tabel variabel assurance (X4), dari 
100% responden pada indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang 
diberikan pada online shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” 
terdapat 2% responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 14% 
responden menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 70% responden menyatakan “Puas 
(P)”, dan 14% responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”, pada indikator 
“Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh 
konsumen (D2)” terdapat 5% responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas 
(STP)”, 43% responden menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 38% responden 
menyatakan “Puas (P)”, dan 14% responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”, 
sedangkan pada tabel kepuasan indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk 
yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang ditampilkan pada katalog online 
(D3)” terdapat 23% responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 41% 
responden menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 30 responden menyatakan “Puas (P)”, 
dan 6% responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Hal ini menandakan bahwa 
pada indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada 
online shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” mayoritas 
responden menyatakan “Puas (P)” yaitu sebanyak 70% responden, pada indikator 
“Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh 
konsumen (D2)” dan “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak 
sesuai dengan apa yang ditampilkan pada katalog online (D3)” mayoritas 
responden menyatakan “Tidak Puas (TP)” yaitu sebanyak 43% dan 41% 
responden. 
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5. Deskripsi Data Variabel Empathy  (X5) 
 Sebagaimana dijelaskan dalam definisi Empathy (X5) meliputi kemampuan 
para personel online shop untuk peduli dan memperhatikan para konsumen. 
Variabel tersebut dinilai oleh konsumen yang diukur melalui tiga indikator yang 
ditunjukkan pada Tabel 4.23, Tabel 4.24, Tabel 4.25 dan Tabel 4.26 berikut ini: 
Tabel 4.23 
Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepentingan pada Variabel 




STP TP P SP 
E1  3 47 50 100 
E2 1 3 51 45 100 
E3 1 1 64 34 100 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
E1: Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan 
tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke 
tangan konsumen 
E2: Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes dan 
kritikan konsumen 
E3: Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen 
Tabel 4.23 menunjukkan bahwa pada variabel empathy (X5), dari 100 
responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, tidak terdapat 
responden yang beranggapan bahwa indikator “Kemudahan dalam melakukan 
komplain apabila produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun 
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keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” sebagai 
indikator yang “Sangat Tidak Penting (STP)”, 3 responden yang beranggapan 
indikator tersebut “Tidak Penting (TP), 47 responden yang beranggapan “Penting 
(P)” dan 50 responden beranggapan “Sangat Penting (SP)”, pada indikator 
“Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes dan 
kritikan konsumen (E2)” pada tabel skala kepentingan terdapat 1 responden yang 
beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Tidak Penting (STP)”, 3 responden 
beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 51 responden beranggapan “Penting (P)”, dan 
45 responden beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Penting (SP)”, 
sedangkan pada indikator “Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel 
online shop setelah menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” pada tabel 
skala kepentingan terdapat 1 responden yang beranggapan bahwa indikator 
tersebut “Sangat Tidak Penting (STP)”, 1 responden beranggapan “Tidak Penting 
(TP)”, 64 responden beranggapan “Penting (P)”, dan 34 responden beranggapan 
bahwa indikator tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada 
kolom skala kepentingan indikator “Kemudahan dalam melakukan komplain 
apabila produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk 
yang cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)”, mayoritas responden 
memilih “Sangat Penting (SP)” yaitu sebanyak 50 responden, pada indikator 
“Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes dan 
kritikan konsumen (E2)” dan “Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan 
personel online shop setelah menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” 
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mayoritas responden menyatakan “Penting (P)” yaitu sebanyak 51 dan 64 
responden. 
Tabel 4.24 
Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepentingan pada 




STP TP P SP 
E1  3% 47% 50% 100% 
E2 1% 3% 51% 45% 100% 
E3 1% 1% 64% 34% 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
E1: Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan 
tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke 
tangan konsumen 
E2: Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes dan 
kritikan konsumen 
E3: Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen 
Tabel 4.24 menunjukkan bahwa pada variabel empathy (X5), dari 100% 
responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, tidak terdapat 
responden yang beranggapan bahwa indikator “Kemudahan dalam melakukan 
komplain apabila produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun 
keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” sebagai 
indikator yang “Sangat Tidak Penting (STP)”, 3% responden yang beranggapan 
indikator tersebut “Tidak Penting (TP), 47% responden yang beranggapan 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
146 
 
   
 
“Penting (P)” dan 50% responden beranggapan “Sangat Penting (SP)”, pada 
indikator “Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima 
protes dan kritikan konsumen (E2)” pada tabel skala kepentingan terdapat 1% 
responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Tidak Penting 
(STP)”, 3% responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 51% responden 
beranggapan “Penting (P)”, dan 45% responden beranggapan bahwa indikator 
tersebut “Sangat Penting (SP)”, sedangkan pada indikator “Tindak lanjut atau 
perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah menerima protes atau 
kritikan dari konsumen (E3)” pada tabel skala kepentingan terdapat 1 responden 
yang beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat Tidak Penting (STP)”, 1% 
responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 64% responden beranggapan 
“Penting (P)”, dan 34% responden beranggapan bahwa indikator tersebut “Sangat 
Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada kolom skala kepentingan 
indikator “Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai 
dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke 
tangan konsumen (E1)”, mayoritas responden memilih “Sangat Penting (SP)” 
yaitu sebanyak 50% responden, pada indikator “Keterbukaan dan keramahan 
personel online shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen (E2)” dan 
“Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” mayoritas responden 
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Tabel 4.25 
Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepuasan pada Variabel 




STP TP P SP 
E1 2 25 63 10 100 
E2 11 36 39 14 100 
E3 26 40 28 6 100 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
E1: Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan 
tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke 
tangan konsumen 
E2: Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes dan 
kritikan konsumen 
E3: Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen 
 Tabel 4.25 menunjukkan bahwa pada tabel variabel empathy (X5), dari 100 
responden pada indikator “Kemudahan dalam melakukan komplain apabila 
produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang 
cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” terdapat 2 responden yang 
menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 25 responden menyatakan “Tidak Puas 
(TP)”, 63 responden menyatakan “Puas (P)”, dan 10 responden menyatakan 
“Sangat Puas (SP)”, pada indikator “Keterbukaan dan keramahan personel online 
shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen (E2)” terdapat 11 responden 
yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 36 responden menyatakan “Tidak 
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Puas (TP)”, 39 responden menyatakan “Puas (P)”, dan 14 responden menyatakan 
“Sangat Puas (SP)”, sedangkan pada tabel kepuasan indikator “Tindak lanjut atau 
perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah menerima protes atau 
kritikan dari konsumen (E3)” terdapat 26 responden yang menyatakan “Sangat 
Tidak Puas (STP)”, 40 responden menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 28 responden 
menyatakan “Puas (P)”, dan 6 responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Hal ini 
menandakan bahwa pada indikator “Kemudahan dalam melakukan komplain 
apabila produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk 
yang cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” dan “Keterbukaan dan 
keramahan personel online shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen 
(E2)” mayoritas responden menyatakan “Puas (P)” yaitu sebanyak 63 dan 39 
responden, sedangkan pada indikator “Tindak lanjut atau perbaikan yang 
dilakukan personel online shop setelah menerima protes atau kritikan dari 
konsumen (E3)” mayoritas responden menyatakan “Tidak Puas (TP)” yaitu 
sebanyak 40 responden. 
Tabel 4.26 
Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepuasan pada 




STP TP P SP 
E1 2% 25% 63% 10% 100% 
E2 11% 36% 39% 14% 100% 
E3 26% 40% 28% 6% 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
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Keterangan: 
E1: Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan 
tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke 
tangan konsumen 
E2: Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes dan 
kritikan konsumen 
E3: Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen 
Tabel 4.26 menunjukkan bahwa pada tabel variabel empathy (X5), dari 
100% responden pada indikator “Kemudahan dalam melakukan komplain apabila 
produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang 
cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” terdapat 2% responden yang 
menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 25% responden menyatakan “Tidak Puas 
(TP)”, 63% responden menyatakan “Puas (P)”, dan 10% responden menyatakan 
“Sangat Puas (SP)”, pada indikator “Keterbukaan dan keramahan personel online 
shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen (E2)” terdapat 11% 
responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 36% responden 
menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 39% responden menyatakan “Puas (P)”, dan 14% 
responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”, sedangkan pada tabel kepuasan 
indikator “Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop 
setelah menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” terdapat 26% 
responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 40% responden 
menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 28% responden menyatakan “Puas (P)”, dan 6% 
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responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada 
indikator “Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai 
dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke 
tangan konsumen (E1)” dan “Keterbukaan dan keramahan personel online shop 
dalam menerima protes dan kritikan konsumen (E2)” mayoritas responden 
menyatakan “Puas (P)” yaitu sebanyak 63% dan 39% responden, sedangkan pada 
indikator “Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop 
setelah menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” mayoritas responden 
menyatakan “Tidak Puas (TP)” yaitu sebanyak 40% responden. 
6. Analisis Deskriptif Variabel Harga (X6) 
 Sebagaimana dijelaskan dalam definisi Harga (X6) meliputi kesesuaian 
antara harga produk ketika sudah ditambahkan biaya pengiriman dengan produk 
yang diperoleh konsumen, beserta potongan harga. Variabel tersebut dinilai oleh 
konsumen yang diukur melalui dua indikator yang ditunjukkan pada Tabel 4.27, 
Tabel 4.28, Tabel 4.29 dan Tabel 4.40 berikut ini: 
Tabel 4.27 





STP TP P SP 
F1 0 5 49 46 100 
F2 2 6 52 40 100 
Sumber: Data diolah (2011) 
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Keterangan: 
F1: Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk 
yang diterma konsumen 
F2: Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian 
dengan jumlah tertentu 
Tabel 4.27 menunjukkan bahwa pada variabel harga (X6), dari 100 
responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, tidak terdapat 
satupun responden yang beranggapan bahwa indikator “Kesesuaian antara harga 
yang dibebankan pada konsumen dengan produk yang diterma konsumen (F1)” 
sebagai indikator yang “Sangat Tidak Penting (STP)”, 5 responden yang 
beranggapan indikator tersebut “Tidak Penting (TP), 49 responden yang 
beranggapan “Penting (P)” dan 46 responden beranggapan “Sangat Penting (SP)”. 
Sedangkan pada indikator “Potongan harga yang diberikan pada konsumen 
apabila melakukan pembelian dengan jumlah tertentu (F2)” pada tabel skala 
kepentingan terdapat 2 responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut 
“Sangat Tidak Penting STP)”, 6 responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 52 
responden beranggapan “Penting (P)”, dan 40 responden beranggapan bahwa 
indikator tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada kolom 
skala kepentingan indikator “Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada 
konsumen dengan produk yang diterma konsumen (F1)” dan “Potongan harga 
yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah 
tertentu (F2)” mayoritas responden menyatakan “Penting (P)” yaitu sebanyak 49 
dan 52 responden. 
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Tabel 4.28 
Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepuasan pada 




STP TP P SP 
F1 0 5% 49% 46% 100% 
F2 2% 6% 52% 40% 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
F1: Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk 
yang diterma konsumen 
F2: Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian 
dengan jumlah tertentu 
Tabel 4.28 menunjukkan bahwa pada variabel harga (X6), dari 100% 
responden yang mengisi kuesioner di kolom skala kepentingan, tidak terdapat 
satupun responden yang beranggapan bahwa indikator “Kesesuaian antara harga 
yang dibebankan pada konsumen dengan produk yang diterma konsumen (F1)” 
sebagai indikator yang “Sangat Tidak Penting (STP)”, 5% responden yang 
beranggapan indikator tersebut “Tidak Penting (TP), 49% responden yang 
beranggapan “Penting (P)” dan 46% responden beranggapan “Sangat Penting 
(SP)”. Sedangkan pada indikator “Potongan harga yang diberikan pada konsumen 
apabila melakukan pembelian dengan jumlah tertentu (F2)” pada tabel skala 
kepentingan terdapat 2% responden yang beranggapan bahwa indikator tersebut 
“Sangat Tidak Penting STP)”, 6% responden beranggapan “Tidak Penting (TP)”, 
52% responden beranggapan “Penting (P)”, dan 40% responden beranggapan 
bahwa indikator tersebut “Sangat Penting (SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada 
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kolom skala kepentingan indikator “Kesesuaian antara harga yang dibebankan 
pada konsumen dengan produk yang diterma konsumen (F1)” dan “Potongan 
harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian dengan 
jumlah tertentu (F2)” mayoritas responden menyatakan “Penting (P)” yaitu 
sebanyak 49% dan 52% responden. 
Tabel 4.29 





STP TP P SP 
F1 5 18 60 17 100 
F2 7 16 56 21 100 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
F1: Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk 
yang diterma konsumen 
F2: Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian 
dengan jumlah tertentu 
 Tabel 4.29 menunjukkan bahwa pada tabel variabel harga (X6), dari 100 
responden pada indikator “Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada 
konsumen dengan produk yang diterma konsumen (F1)” terdapat 5 responden 
yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 18 responden menyatakan “Tidak 
Puas (TP)”, 60 responden menyatakan “Puas (P)”, dan 17 responden menyatakan 
“Sangat Puas (SP)”. Sedangkan pada tabel kepuasan indikator “Potongan harga 
yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah 
tertentu (F2)” terdapat 7 responden yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 
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16 responden menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 56 responden menyatakan “Puas 
(P)”, dan 21 responden menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Hal ini menandakan 
bahwa pada indikator “Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen 
dengan produk yang diterma konsumen (F1)” dan “Potongan harga yang 
diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah tertentu 
(F2)” mayoritas responden menyatakan “Puas (P)” yaitu sebanyak 60 dan 56 
responden. 
Tabel 4.20 
Prosentase Hasil Tanggapan Responden Terhadap Skala Kepuasan pada 




STP TP P SP 
F1 5% 18% 60% 17% 100% 
F2 7% 16% 56% 21% 100% 
Sumber: Data diolah (2011) 
Keterangan: 
F1: Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk 
yang diterma konsumen 
F2: Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian 
dengan jumlah tertentu 
Tabel 4.30 menunjukkan bahwa pada tabel variabel harga (X6), dari 100% 
responden pada indikator “Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada 
konsumen dengan produk yang diterma konsumen (F1)” terdapat 5% responden 
yang menyatakan “Sangat Tidak Puas (STP)”, 18% responden menyatakan “Tidak 
Puas (TP)”, 60% responden menyatakan “Puas (P)”, dan 17% responden 
menyatakan “Sangat Puas (SP)”. Sedangkan pada tabel kepuasan indikator 
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“Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian 
dengan jumlah tertentu (F2)” terdapat 7% responden yang menyatakan “Sangat 
Tidak Puas (STP)”, 16% responden menyatakan “Tidak Puas (TP)”, 56% 
responden menyatakan “Puas (P)”, dan 21% responden menyatakan “Sangat Puas 
(SP)”. Hal ini menandakan bahwa pada indikator “Kesesuaian antara harga yang 
dibebankan pada konsumen dengan produk yang diterma konsumen (F1)” dan 
“Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian 
dengan jumlah tertentu (F2)” mayoritas responden menyatakan “Puas (P)” yaitu 
sebanyak 60% dan 56% responden. 
4.2 Deskripsi Hasil Penelitian 
Tabel 4.31 
Nilai Rata-rata Tanggapan Responden Terhadap Variabel Tangibles (X1) 
Indikator Rata-rata kepentingan Rata-rata kepuasan 
A1 3.35 2.79 
A2 3.43 2.63 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
A1: Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog 
online shop 
A2: Kualitas produk 
Tabel 4.31 menunjukkan bahwa pada tabel variabel tangibles (X1), nilai 
rata-rata kepentingan pada indikator “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar 
yang ditampilkan pada katalog online shop (A1)” adalah sebesar 3.35 dan nilai 
rata-rata kepentingan pada indikator “Kualitas produk (A2)” adalah sebesar 3.43. 
sedangkan nilai rata-rata kepuasan pada indikator “Kesesuaian kondisi produk 
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dengan gambar yang ditampilkan pada katalog online shop (A1)” adalah sebesar 
2.79 dan nilai rata-rata kepuasan pada indikator “Kualitas produk (A2)” adalah 
sebesar 2.63. 
Tabel 4.32 
        Nilai Rata-rata Tanggapan Responden Terhadap Variabel Reliability 
(X2) 
Indikator Rata-rata kepentingan Rata-rata kepuasan 
B1 3.37 2.77 
B2 3.29 2.67 
Sumber : Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
B1: Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online shop 
B2: Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop 
 Tabel 4.32 menunjukkan bahwa pada tabel variabel reliability (X2), nilai 
rata-rata kepentingan pada indikator “Performa produk online shop yang 
ditampilkan pada katalog online shop (B1)” adalah sebesar 3.37 dan nilai rata-rata 
kepentingan pada indikator “Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada 
katalog online shop (B2)” adalah sebesar 3.29. Sedangkan nilai rata-rata kepuasan 
pada indikator “Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog 
online shop (B1)” adalah sebesar 2.77 dan nilai rata-rata kepuasan pada indikator 
“Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop (B2)” 
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Tabel 4.33 
Nilai Rata-rata Responden Terhadap Variabel Responsiveness (X3) 
Indikator Rata-rata kepentingan Rata-rata kepuasan 
C1 3.13 2.91 
C2 3.35 2.65 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
C1: Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai 
dengan trend 
C2: Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi 
online shop 
 Tabel 4.33 menunjukkan bahwa pada variabel responsiveness (X3), nilai 
rata-rata kepentingan pada indikator “Kemampuan online shop dalam 
menyediakan produk-produk yang sesuai dengan trend (C1)” adalah sebesar 3.13 
dan nilai rata-rata kepentingan pada indikator “Ketersediaan pelayanan yang cepat 
bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” adalah sebesar 3.35. 
Sedangkan nilai rata-rata kepuasan pada indikator “Kemampuan online shop 
dalam menyediakan produk-produk yang sesuai dengan trend (C1)” adalah 
sebesar 2.91 dan nilai rata-rata kepuasan pada indikator Ketersediaan pelayanan 
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Tabel 4.34 
Nilai Rata-rata Responden Terhadap Variabel Assurance  (X4) 
Indikator Rata-rata kepentingan Rata-rata kepuasan 
D1 3.54 2.96 
D2 3.3 2.61 
D3 3.35 2.19 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
D1: Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop 
sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi 
D2: Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh 
konsumen 
D3: Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa 
yang ditampilkan pada katalog online 
 Tabel 4.34 menunjukkan bahwa pada variabel assurance (X4), nilai rata-
rata kepentingan pada indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang 
diberikan pada online shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” 
adalah sebesar 3.54, pada indikator “Ketepatan jadwal pengiriman dan 
penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” adalah sebesar 3.30, 
dan nilai rata-rata kepentingan pada indikator “Jaminan ganti rugi terhadap 
produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang ditampilkan pada katalog 
online (D3)” adalah sebesar 3.35. Sedangkan nilai rata-rata kepuasan pada 
indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online 
shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” adalah sebesar 2.96, pada 
indikator “Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
159 
 
   
 
oleh konsumen (D2)” adalah sebesar 2.61, dan nilai rata-rata kepuasan pada 
indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan 
apa yang ditampilkan pada katalog online (D3)” adalah sebesar 2.19. 
Tabel 4.35 
Nilai Rata-rata Responden Terhadap Variabel Empathy  (X5) 
Indikator Rata-rata kepentingan Rata-rata kepuasan 
E1 3.47 2.81 
E2 3.4 2.56 
E3 3.31 2.14 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
E1: Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan 
tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke 
tangan konsumen 
E2: Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes dan 
kritikan konsumen 
E3: Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen 
 Tabel 4.35 menunjukkan bahwa pada variabel empathy (X5), nilai rata-rata 
kepentingan pada indikator “Kemudahan dalam melakukan komplain apabila 
produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang 
cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” adalah sebesar 3.47, pada indikator 
“Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes dan 
kritikan konsumen (E2)” adalah sebesar 3.40, dan nilai rata-rata kepentingan pada 
indikator “Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop 
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setelah menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” adalah sebesar 3.31. 
Sedangkan nilai rata-rata kepuasan pada indikator “Kemudahan dalam melakukan 
komplain apabila produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun 
keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” adalah 
sebesar 2.81, pada indikator “Keterbukaan dan keramahan personel online shop 
dalam menerima protes dan kritikan konsumen (E2)” adalah sebesar 2.56, dan 
nilai rata-rata kepuasan pada indikator “Tindak lanjut atau perbaikan yang 
dilakukan personel online shop setelah menerima protes atau kritikan dari 
konsumen (E3)” adalah sebesar 2.14. 
Tabel 4.36 
Nilai Rata-rata Responden Terhadap Variabel Harga (X6) 
Indikator Rata-rata kepentingan Rata-rata kepuasan 
F1 3.41 2.89 
F2 3.3 2.91 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
F1: Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk 
yang diterma konsumen 
F2: Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian 
dengan jumlah tertentu 
 Tabel 4.36 menunjukkan bahwa pada variabel harga (X6), nilai rata-rata 
kepentingan pada indikator “Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada 
konsumen dengan produk yang diterma konsumen (F1)” adalah sebesar 3.41 dan 
nilai rata-rata kepentingan pada indikator “Potongan harga yang diberikan pada 
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konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah tertentu (F2)” adalah 
sebesar 3.30. Sedangkan nilai rata-rata kepuasan pada indikator “Kesesuaian 
antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk yang diterma 
konsumen (F1)” adalah sebesar 2.89 dan nilai rata-rata kepuasan pada indikator 
“Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian 
dengan jumlah tertentu (F2)” adalah sebesar 2.91. 
 
4.2.1 Analisis Data 
4.2.1.2 Analisis Indeks Kepuasan Konsumen 
Untuk menjawab tujuan satu (mengetahui besarnya indeks kepuasan 
konsumen perindikator atau berdasarkan indikator digunakan analisa indeks 
kepuasan konsumen setiap indikator dan secara menyeluruh). 
A. Indeks Kepuasan Konsumen Yang Melalukan Transaksi Melalui 
Pelayanan Online Shop Setiap Variabel. 
Terdapat enam variabel pada penelitian yang terdiri dari tangibles (X1), 
reliability (X2), responsiveness (X3), assurance (X4), empathy (X5), harga (X6) 
dan melalui kuesioner yang diisi oleh responden akan diketahui besarnya indeks 
kepuasan konsumen pada tiap variabel yang tercantum serta akan diketahui pula 
indeks kepuasan konsumen secara keseluruhan yaitu indeks kepuasan konsumen 
dalam melakukan transaksi melalui pelayanan online shop. 
a. Indeks Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel Tangibles (X1) 
 Indeks kepuasan konsumen online shop terhadap variabel tangibles (X1) 
ditunjukkan pada tabel 4.37 dan tabel 4.38 sebagai berikut: 
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Tabel 4.37 
Tabel Kepentingan Variabel Tangibles (X1) 
Indikator 
Rata-Rata  Skor  Faktor Tertimbang 
Pentingnya (RSP)  [FT=(RSP / 6.78)%] 
A1 3.35 49.41% 
A2 3.43 50.59% 
Jumlah 6.78 100.00% 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
 
Tabel 4.38 





 Kepuasan (RSK)  [ST = (RSK x FT)] 
A1 2.79 49.41% 1.378539823 
A2 2.63 50.59% 1.330516224 
Jumlah 2.709056047 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
    
Indeks Kepuasan konsumen online shop terhadap 




1. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator A1 < dari rata-rata skor 
kepentingan indicator A1 yaitu 2.79 < 3.35, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan pada indicator A1. 
2. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator A2 < dari rata-rata skor 
kepentingan indicator A2 yaitu 2.63 < 3.43, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan pada indicator A2. 
3. Semakin besar kesenjangan maka semakin mengarah kepada tidak puas. 
Hal itu menunjukkan bahwa indikator A2 semakin mengarah pada tidak 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
163 
 
   
 
puas bila dibandingkan dengan indikator A1 dengan skor kesenjangan A2 
sebesar 0.8 dan A1 sebesar 0.56. 
Keterangan : 
A1 : Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog 
online shop 
A2 : Kualitas produk 
Berdasarkan Tabel 4.37 dan Tabel 4.38 di atas maka indikator 
“Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog 
online shop (A1)” pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya 
(RSP) sebesar 3.35, memiliki faktor tertimbang sebesar 49.41%, dan pada 
tabel kepuasan memiliki rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.79, faktor 
tertimbang sebesar 49.41%, dan skor tertimbang sebesar 1.378539823. 
Sedangkan pada indikator “Kesesuaian produk (A2)” pada tabel kepentingan 
memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 3.43, memiliki faktor 
tertimbang sebesar 50.59%, dan pada tabel kepuasan memiliki rata-rata skor 
kepuasan (RSK) sebesar 2.63, faktor tertimbang sebesar 50.59%, dan skor 
tertimbang sebesar 1.330516224. Sedangkan jumlah rata-rata skor pentingnya 
(RSP) variabel tangibles (X1) sebesar 6.78 dengan jumlah faktor tertimbang 
sebesar 100%. Dan jumlah rata-rata skor kepuasan (RSK) pada variabel 
tangibles (X1) adalah sebesar  2.709056047. Sehingga indeks kepuasan 
konsumen pada variabel tangibles (X1) adalah sebesar 67.73%, atau variabel 
tangibles (X1) telah mencapai skala “PUAS” dalam hal membentuk indeks 
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kepuasan konsumen (skala “PUAS” dari 50% sampai dengan 75%). 
Diagram batang skor kepuasan konsumen online shop terhadap masing-
masing indikator pada variabel tangibles (X1) digambarkan pada grafik 4.1.1 di 
bawah ini: 
Gambar 4.1.1 
Diagram Batang Skor Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel 
Tangibles (X1) 
 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Gambar 4.1.1 menunjukkan bahwa rata-rata kepuasan konsumen pada 
indikator “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada 
katalog online shop (A1)” adalah sebesar 2.79 dan pada indikator “Kualitas 
produk (A2)” nilai rata-rata kepuasan konsumen online shop adalah sebesar 2.63. 
Dan melalui grafik tersebut nampak jelas bahwa nilai rata-rata kepuasan indikator 
“Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog online 
shop (A1)” lebih besar dibandingkan dengan nilai rata-rata kepuasan konsumen 
pada indikator “Kualitas produk (A2)” yaitu sebesar 2.79 dan 2.63. 
b. Indeks Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel Reliability (X2) 
Indeks kepuasan konsumen online shop terhadap variabel Reliability  (X2) 
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Tabel 4.39 
Tabel Kepentingan Variabel Reliability  (X2)  
Indikator 
Rata-Rata Skor Faktor Tertimbang 
 Pentingnya (RSP)  [FT=(RSP / 6.66)%] 
 B1 3.37 50.60% 
B2 3.29 49.40% 
 Jumlah 6.66 100.00% 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
 Tabel 4.40 





 Kepuasan (RSK)  [ST = (RSK x FT)] 
B1 2.77 50.60% 1.401636637 
B2 2.67 49.40% 1.318963964 
Jumlah 2.720600601 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Indeks Kepuasan konsumen online shop 





1. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator B1 < dari rata-rata skor 
kepentingan indicator B1 yaitu 2.77 < 3.37, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan pada indicator B1. 
2. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator B2 < dari rata-rata skor 
kepentingan indicator B2 yaitu 2.67 < 3.49, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan pada indicator B2. 
3. Semakin besar kesenjangan maka semakin mengarah kepada tidak 
puas. Hal itu menunjukkan bahwa indikator B2 semakin mengarah pada 
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tidak puas bila dibandingkan dengan indikator B1 dengan skor 
kesenjangan B2 sebesar 0.82 dan B1 sebesar 0.6. 
Keterangan : 
B1 : Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online 
shop 
B2 : Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop 
Berdasarkan tabel 4.39 dan tabel 4.340 di atas maka indikator “Performa 
produk online shop yang ditampilkan pada katalog online shop (B1)” pada tabel 
kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 3.37, memiliki 
faktor tertimbang sebesar 50.60%, dan pada tabel kepuasan memiliki rata-rata 
skor kepuasan (RSK) sebesar 2.77, faktor tertimbang sebesar 50.60%, dan skor 
tertimbang sebesar 1.401636637. Sedangkan pada indikator “Ketersediaan 
informasi tentang suatu produk pada katalog online shop (B2)” pada tabel 
kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 2.67, memiliki 
faktor tertimbang sebesar 49.40%, dan pada tabel kepuasan memiliki rata-rata 
skor kepuasan (RSK) sebesar 2.67, faktor tertimbang sebesar 49.40%, dan skor 
tertimbang sebesar 1.318963964. Sedangkan jumlah rata-rata skor pentingnya 
(RSP) variabel Reliability (X2) sebesar 6.66 dengan jumlah faktor tertimbang 
sebesar 100%. Dan jumlah rata-rata skor kepuasan (RSK) pada variabel 
Reliability (X2) adalah sebesar  2.720600601. Sehingga indeks kepuasan 
konsumen pada variabel Reliability (X2) adalah sebesar 68.02%, atau variabel 
Reliability (X2) telah mencapai skala “PUAS” dalam hal membentuk indeks 
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kepuasan konsumen (skala “PUAS” dari 50% sampai dengan 75%).  
Diagram batang skor kepuasan konsumen online shop terhadap masing-
masing indikator pada variabel Reliability (X2) digambarkan pada grafik 4.1.2 di 
bawah ini: 
Gambar 4.1.2 
Diagram Batang Skor Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel 
Reliability  (X2) 
 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Gambar 4.1.2 menunjukkan bahwa rata-rata kepuasan konsumen pada 
indikator “Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online 
shop (B1)” adalah sebesar 2.77 dan pada indikator “Ketersediaan informasi 
tentang suatu produk pada katalog online shop (B2)” nilai rata-rata kepuasan 
konsumen online shop adalah sebesar 2.67. Dan melalui grafik tersebut nampak 
jelas bahwa nilai rata-rata kepuasan indikator “Performa produk online shop yang 
ditampilkan pada katalog online shop (B1)” lebih besar dibandingkan dengan nilai 
rata-rata kepuasan konsumen pada indikator “Ketersediaan informasi tentang 
suatu produk pada katalog online shop (B2)” yaitu sebesar 2.77 dan 2.67. 
c. Indeks Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel 
Responsiveness (X3) 
Indeks kepuasan konsumen online shop terhadap variabel Responsiveness 
(X3) ditunjukkan pada tabel 4.41 dan tabel 4.42 sebagai berikut: 
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Tabel 4.41 
Tabel Kepentingan Variabel Responsiveness (X3) 
Indikator 
Rata-Rata Skor Faktor Tertimbang 
 Pentingnya (RSP)  [FT=(RSP / 6.48)%] 
C1 3.13 48.30% 
C2 3.35 51.70% 
Jumlah 6.48 100.00% 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
 
Tabel 4.42 





 Kepuasan (RSK)  [ST = (RSK x FT)] 
C1 2.91 48.30% 1.405601852 
C2 2.65 51.70% 1.369984568 
Jumlah 2.77558642 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Indeks Kepuasan  konsumen online shop 




1. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator C1 < dari rata-rata skor kepentingan 
indikator C1 yaitu 2.91 < 3.13, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan 
pada indikator C1. 
2. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator C2 < dari rata-rata skor kepentingan 
indikator C2 yaitu 2.65 < 3.35, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan 
pada indikator C2. 
3. Semakin besar kesenjangan maka semakin mengarah kepada tidak puas. Hal itu 
menunjukkan bahwa indikator C2 semakin mengarah pada tidak puas bila 
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dibandingkan dengan indikator C1 dengan skor kesenjangan C2 sebesar 0.7 dan 
C1 sebesar 0.22. 
Keterangan : 
C1 : Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai dengan 
trend 
C2 : Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi 
online shop 
 Berdasarkan tabel 4.41 dan tabel 4.42 di atas maka indikator 
“Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai 
dengan trend (C1)” pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya 
(RSP) sebesar 3.13, memiliki faktor tertimbang sebesar 48.30%, dan pada tabel 
kepuasan memiliki rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.91, faktor 
tertimbang sebesar 48.30%, dan skor tertimbang sebesar 1.405601852. 
Sedangkan pada indikator “Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen 
yang melakukan transaksi online shop (C2)” pada tabel kepentingan memiliki 
rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 3.35, memiliki faktor tertimbang 
sebesar 51.70%, dan pada tabel kepuasan memiliki rata-rata skor kepuasan 
(RSK) sebesar 2.65, faktor tertimbang sebesar 51.70%, dan skor tertimbang 
sebesar 1.369984568. Sedangkan jumlah rata-rata skor pentingnya (RSP) 
variabel Responsiveness (X3) sebesar 6.48 dengan jumlah faktor tertimbang 
sebesar 100%. Dan jumlah rata-rata skor kepuasan (RSK) pada variabel 
Responsiveness (X3)  adalah sebesar  2.77558642. Sehingga indeks kepuasan 
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konsumen pada variabel Responsiveness (X3) adalah sebesar 69.39%, atau 
variabel Responsiveness (X3) telah mencapai skala “PUAS” dalam hal 
membentuk indeks kepuasan konsumen (skala “PUAS” dari 50% sampai 
dengan 75%).   
Diagram batang skor kepuasan konsumen online shop terhadap masing-
masing indikator pada variabel Responsiveness (X3) digambarkan pada grafik 
4.1.3 di bawah ini:  
Gambar 4.1.3 
Diagram Batang Skor Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel 
Responsiveness  (X3) 
 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Gambar 4.1.3 menunjukkan bahwa rata-rata kepuasan konsumen pada 
indikator “Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang 
sesuai dengan trend (C1)” adalah sebesar 2.91 dan pada indikator “Ketersediaan 
pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” 
nilai rata-rata kepuasan konsumen online shop adalah sebesar 2.65. Dan melalui 
grafik tersebut nampak jelas bahwa nilai rata-rata kepuasan indikator 
“Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai dengan 
trend (C1)” lebih besar dibandingkan dengan nilai rata-rata kepuasan konsumen 
pada indikator “Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang 
melakukan transaksi online shop (C2)” yaitu sebesar 2.91 dan 2.65. 
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d. Indeks Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel Assurances 
(X4) 
Indeks kepuasan konsumen online shop terhadap variabel Assurances (X4) 
ditunjukkan pada tabel 4.43 dan tabel 4.44 sebagai berikut: 
Tabel 4.43 
Tabel Kepentingan Variabel Assurances (X4) 
Indikator 
Rata-Rata Skor Faktor Tertimbang 
Pentingnya (RSP)  [FT=(RSP / 10.19)%] 
D1 3.54 34.74% 
D2 3.3 32.38% 
D3 3.35 32.88% 
Jumlah 10.19 100.00% 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
 
Tabel 4.44 





Kepuasan (RSK)  [ST = (RSK x FT)] 
D1 2.96 34.74% 1.028302257 
D2 2.61 32.38% 0.845240432 
D3 2.19 32.88% 0.719970559 
Jumlah 2.593513248 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Indeks Kepuasan konsumen online shop 




1. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator D1 < dari rata-rata skor 
kepentingan indikator D1 yaitu 2.96 < 3.54, yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat kepuasan pada indikator D1. 
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2. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator D2 < dari rata-rata skor 
kepentingan indikator D2 yaitu 2.61 < 3.33, yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat kepuasan pada indikator D2. 
3. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator D3 < dari rata-rata skor 
kepentingan indikator D3 yaitu 2.19 < 3.35, yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat kepuasan pada indikator D3. 
4. Semakin besar kesenjangan maka semakin mengarah kepada tidak puas. Hal 
itu menunjukkan bahwa indikator D3 semakin mengarah pada tidak puas 
bila dibandingkan dengan indikator D2 dan indikator D1 dengan skor 
kesenjangan D3 sebesar 1.16, skor kesenjangan indikator D2 sebesar 0.72 
dan D1 sebesar 0.58. 
Keterangan : 
D1 : Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online 
shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi 
D2 : Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli 
oleh konsumen 
   D3 : Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan 
apa yang ditampilkan pada katalog online 
 Berdasarkan tabel 4.43 dan tabel 4.44 di atas maka indikator 
“Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop 
sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” pada tabel kepentingan 
memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 3.54, memiliki faktor 
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tertimbang sebesar 34.74%, dan pada tabel kepuasan memiliki rata-rata skor 
kepuasan (RSK) sebesar 2.96, faktor tertimbang sebesar 34.74%, dan skor 
tertimbang sebesar 1.028302257. Pada indikator “Ketepatan jadwal pengiriman 
dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” pada tabel 
kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 3.3, memiliki 
faktor tertimbang sebesar 32.38%, dan pada tabel kepuasan memiliki rata-rata 
skor kepuasan (RSK) sebesar 2.61, faktor tertimbang sebesar 32.38%, dan skor 
tertimbang sebesar 0.845240432. Sedangkan pada indikator “Jaminan ganti rugi 
terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang ditampilkan pada 
katalog online (D3)” pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya 
(RSP) sebesar 3.35, memiliki faktor tertimbang sebesar 32.88%, dan pada tabel 
kepuasan memiliki rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.19, faktor 
tertimbang sebesar 32.88%, dan skor tertimbang sebesar 0.719970559. 
Sedangkan jumlah rata-rata skor pentingnya (RSP) variabel Assurances (X4) 
sebesar 10.19dengan jumlah faktor tertimbang sebesar 100%. Dan jumlah rata-
rata skor kepuasan (RSK) pada variabel Assurances (X4) adalah sebesar  
2.593513248. Sehingga indeks kepuasan konsumen pada variabel Assurances 
(X4) adalah sebesar 64.84%, atau variabel Assurances (X4) telah mencapai 
skala “PUAS” dalam hal membentuk indeks kepuasan konsumen (skala 
“PUAS” dari 50% sampai dengan 75%). 
Diagram batang skor kepuasan konsumen online shop terhadap masing-
masing indikator pada variabel Assurances (X4) digambarkan pada grafik 4.1.4 di 
bawah ini:  
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Gambar 4.1.4 
Diagram Batang Skor Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel 
Assurances (X4) 
 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Gambar 4.1.4 menunjukkan bahwa rata-rata kepuasan konsumen pada 
indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online 
shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” adalah sebesar 2.96, pada 
indikator “Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli 
oleh konsumen (D2)” sebesar 2.61, dan pada indikator “Jaminan ganti rugi 
terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang ditampilkan pada 
katalog online (D3)” nilai rata-rata kepuasan konsumen online shop adalah 
sebesar 2.19. “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada 
online shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” merupakan 
indikator yang memiliki nilai rata-rata kepuasan tertinggi apabila dibandingkan 
dengan nilai rata-rata kepuasan konsumen pada indikator “Ketepatan jadwal 
pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” dan 
pada indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai 
dengan apa yang ditampilkan pada katalog online (D3)” yaitu sebesar 2.96, 2.61 
dan 2.19. 
e. Indeks Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel Empathy (X5) 
Indeks kepuasan konsumen online shop terhadap variabel Empathy (X5) 
ditunjukkan pada tabel 4.45 dan tabel 4.46 sebagai berikut: 
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Tabel 4.45 
Tabel Kepentingan Variabel Empathy (X5) 
Indikator 
Rata-Rata Skor Faktor Tertimbang 
Pentingnya (RSP)  [FT=(RSP / 10.18)%] 
E1 3.47 34.09% 
E2 3.4 33.40% 
E3 3.31 32.51% 
Jumlah 10.18 100.00% 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Tabel 4.46 





Kepuasan (RSK)  [ST = (RSK x FT)] 
E1 2.81 34.09% 0.957829077 
E2 2.56 33.40% 0.855009823 
E3 2.14 32.51% 0.695815324 
Jumlah 2.508654224 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Indeks Kepuasan konsumen online shop  
terhadap Variabel Empathy: 
 
62.72% 
 Kriteria keputusan: 
1. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator E1 < dari rata-rata skor 
kepentingan indikator E1 yaitu 2.81 < 3.47, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan pada indikator E1. 
2. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator E2 < dari rata-rata skor 
kepentingan indikator E2 yaitu 2.56 < 3.4, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan pada indikator E2. 
3. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator E3 < dari rata-rata skor 
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kepentingan indikator E3 yaitu 2.14 < 3.31, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan pada indikator E3. 
4. Semakin besar kesenjangan maka semakin mengarah kepada tidak puas. 
Hal itu menunjukkan bahwa indikator E3 semakin mengarah pada tidak 
puas bila dibandingkan dengan indikator E2 dan indikator E1 dengan skor 
kesenjangan E3 sebesar 1.17, skor kesenjangan indikator E2 sebesar 0.84 
dan E1 sebesar 0.66. 
Keterangan : 
E1 : Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai  
dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang yang cacat  
ketika sampai ke tangan konsumen 
E2 : Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima 
protes dan kritikan konsumen 
   E3 : Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop 
setelah menerima protes atau kritikan dari konsumen 
Berdasarkan tabel 4.45 dan tabel 4.46 di atas maka indikator 
“Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan 
tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang yang cacat ketika sampai 
ke tangan konsumen (E1)” pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor 
pentingnya (RSP) sebesar 3.47, memiliki faktor tertimbang sebesar 34.09%, 
dan pada tabel kepuasan memiliki rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 
2.81, faktor tertimbang sebesar 34.09%, dan skor tertimbang sebesar 
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0.957829077. Pada indikator “Keterbukaan dan keramahan personel online 
shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen (E2)” pada tabel 
kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 3.4, memiliki 
faktor tertimbang sebesar 33.40%, dan pada tabel kepuasan memiliki rata-
rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.56, faktor tertimbang sebesar 33.40%, 
dan skor tertimbang sebesar 0.855009823. Sedangkan pada indikator 
“Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” pada tabel kepentingan 
memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 3.31, memiliki faktor 
tertimbang sebesar 32.51%, dan pada tabel kepuasan memiliki rata-rata skor 
kepuasan (RSK) sebesar 2.14, faktor tertimbang sebesar 32.51%, dan skor 
tertimbang sebesar 0.695815324. Sedangkan jumlah rata-rata skor 
pentingnya (RSP) variabel Empathy (X5) sebesar 10.18 dengan jumlah faktor 
tertimbang sebesar 100%. Dan jumlah rata-rata skor kepuasan (RSK) pada 
variabel Empathy (X5)  adalah sebesar  2.508654224. Sehingga indeks 
kepuasan konsumen pada variabel Empathy (X5) adalah sebesar 62.72%, 
atau variabel Empathy (X5)  telah mencapai skala “PUAS” dalam hal 
membentuk indeks kepuasan konsumen (skala “PUAS” dari 50% sampai 
dengan 75%). 
Diagram batang skor kepuasan konsumen online shop terhadap masing-
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Gambar 4.1.5 
Diagram Batang Skor Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel 
Empathy (X5) 
 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Gambar 4.1.5 menunjukkan bahwa rata-rata kepuasan konsumen pada 
indikator “Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai 
dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang yang cacat ketika 
sampai ke tangan konsumen (E1)” adalah sebesar 2.81, pada indikator 
“Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes dan 
kritikan konsumen (E2)” sebesar 2.56, dan pada indikator “Tindak lanjut atau 
perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah menerima protes atau 
kritikan dari konsumen (E3)” nilai rata-rata kepuasan konsumen online shop 
adalah sebesar 2.14. “Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk 
tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang yang cacat 
ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” merupakan indikator yang memiliki 
nilai rata-rata kepuasan tertinggi apabila dibandingkan dengan nilai rata-rata 
kepuasan konsumen pada indikator “Keterbukaan dan keramahan personel online 
shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen (E2)” dan pada indikator 
“Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” yaitu sebesar 2.81, 2.56 dan 
2.14. 
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f. Indeks Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel Harga (X6) 
Indeks kepuasan konsumen online shop terhadap variabel Harga (X6) 
ditunjukkan pada tabel 4.47 dan tabel 4.48 sebagai berikut: 
Tabel 4.47 
Tabel Kepentingan Variabel Harga (X6) 
Indikator 
Rata-Rata Skor Faktor Tertimbang 
Pentingnya (RSP)  [FT=(RSP / 6.71)%] 
F1 3.41 50.82% 
F2 3.3 49.18% 
Jumlah 6.71 100.00% 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
 
Tabel 4.48 
Tabel Kepuasan Variabel Harga (X6) 
Indikator 
Rata-Rata Skor 
Faktor Tertimbang Skor Tertimbang 
Kepuasan (RSK)  [ST = (RSK x FT)] 
F1 2.89 50.82% 1.468688525 
F2 2.91 49.18% 1.431147541 
Jumlah 2.899836066 
Sumber: Hasil Analisa data (2011)   
Indeks Kepuasan konsumen online shop  




 Kriteria keputusan: 
1. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator F1 < dari rata-rata skor 
kepentingan indikator F1 yaitu 2.89 < 3.41, yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat kepuasan pada indikator F1. 
2. Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator F2 < dari rata-rata skor 
kepentingan indikator F2 yaitu 2.91 < 3.3, yang menunjukkan bahwa tidak 
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terdapat kepuasan pada indikator F2. 
3. Semakin besar kesenjangan maka semakin mengarah kepada tidak puas. Hal 
itu menunjukkan bahwa indikator F1 semakin mengarah pada tidak puas bila 
dibandingkan dengan indikator F2 dengan skor kesenjangan F1 sebesar 0.52 
dan F2 sebesar 0.39. 
Keterangan : 
F1 : Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk 
yang diterma konsumen 
F2 : Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan 
pembelian 
dengan jumlah tertentu 
Berdasarkan tabel 4.47 dan tabel 4.48 di atas maka indikator “Kesesuaian 
antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk yang diterma 
konsumen (F1)” pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya 
(RSP) sebesar 3.41, memiliki faktor tertimbang sebesar 50.82%, dan pada tabel 
kepuasan memiliki rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.89, faktor 
tertimbang sebesar 50.82%, dan skor tertimbang sebesar 1.468688525. 
Sedangkan pada indikator “Potongan harga yang diberikan pada konsumen 
apabila melakukan pembelian dengan jumlah tertentu (F2)” pada tabel 
kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 3.3, memiliki 
faktor tertimbang sebesar 49.18%, dan pada tabel kepuasan memiliki rata-rata 
skor kepuasan (RSK) sebesar 2.91, faktor tertimbang sebesar 49.18%, dan skor 
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tertimbang sebesar 1.431147541. Sedangkan jumlah rata-rata skor pentingnya 
(RSP) variabel Harga (X6) sebesar 6.71 dengan jumlah faktor tertimbang 
sebesar 100%. Dan jumlah rata-rata skor kepuasan (RSK) pada variabel Harga 
(X6) adalah sebesar  2.899836066. Sehingga indeks kepuasan konsumen pada 
variabel Harga (X6) adalah sebesar 72.50%, atau variabel Harga (X6) telah 
mencapai skala “PUAS” dalam hal membentuk indeks kepuasan konsumen 
(skala “PUAS” dari 50% sampai dengan 75%).  
Diagram batang skor kepuasan konsumen online shop terhadap masing-
masing indikator pada variabel Harga (X6) digambarkan pada grafik 4.1.6 di 
bawah ini: 
Gambar 4.16 
Diagram Batang Skor Kepuasan Konsumen Online Shop pada Variabel 
Harga (X6) 
 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Gambar 4.1.6 menunjukkan bahwa rata-rata kepuasan konsumen pada 
indikator “Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan 
produk yang diterma konsumen (F1)”  adalah sebesar 2.89 dan pada indikator 
“Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian 
dengan jumlah tertentu (F2)” nilai rata-rata kepuasan konsumen online shop 
adalah sebesar 2.91. Dan melalui grafik tersebut nampak jelas bahwa nilai rata-
rata kepuasan indikator “Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila 
melakukan pembelian dengan jumlah tertentu (F2)” lebih besar dibandingkan 
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dengan nilai rata-rata kepuasan konsumen pada indikator “Kesesuaian antara 
harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk yang diterma konsumen 
(F1)”  yaitu sebesar 2.91 dan 2.89. 
B. Indeks kepuasan konsumen yang melalukan transaksi melalui 
pelayanan online shop secara keseluruhan. 
Indeks kepuasan konsumen yang melakukan transaksi melalui pelayanan 
online shop secara keseluruhan ditunjukkan pada tabel 4.49 dan tabel 4.50 sebagai 
berikut: 
Tabel 4.49 
Tabel Kepentingan Konsumen Online Shop Secara Keseluruhan 
Indikator 
Rata-Rata Skor Faktor Tertimbang 
Pentingnya (RSP)  [FT=(RSP / 9.731)%] 
Tangibles 3.39 16.86% 
Reliability 3.33 16.56% 
Responsiveness 3.24 16.12% 
Assurance 3.3967 16.89% 
Empathy 3.3933 16.88% 
Harga 3.355 16.69% 
Jumlah 20.105 100% 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Tabel 4.50 





Kepuasan (RSK)  [ST = (RSK x FT)] 
Tangibles 2.709056047 16.86% 0.456786869 
Reliability 2.720600601 16.56% 0.450614275 
Responsiveness 2.77558642 16.12% 0.447296692 
Assurance 2.593513248 16.89% 0.438168936 
Empathy 2.508654224 16.88% 0.423407927 
Harga 2.899836066 16.69% 0.483906988 
Jumlah 2.700181688 
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Sumber: Hasil Analisa data (2011) 








1. Rata-rata skor kepuasan (RSK) variabel tangibles (X1) < dari rata-rata skor 
kepentingan variabel tangibles (X1) yaitu 2.709 < 3.39, yang menunjukkan 
bahwa tidak terdapat kepuasan pada variabel tangibles (X1). 
2. Rata-rata skor kepuasan (RSK) variabel reliability (X2) < dari rata-rata skor 
kepentingan variabel reliability (X2) yaitu 2.721 < 3.33, yang menunjukkan 
bahwa tidak terdapat kepuasan variabel reliability (X2). 
3. Rata-rata skor kepuasan (RSK) variabel responsiveness (X3) < dari rata-rata 
skor kepentingan variabel responsiveness (X3) yaitu 2.776 < 3.24, yang 
menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan pada variabel responsiveness 
(X3). 
4. Rata-rata skor kepuasan (RSK) variabel assurance (X4) < dari rata-rata skor 
kepentingan variabel assurance (X4) yaitu 2.593 < 3.3967, yang menunjukkan 
bahwa tidak terdapat kepuasan variabel assurance (X4). 
5. Rata-rata skor kepuasan (RSK) variabel empathy (X5) < dari rata-rata skor 
kepentingan variabel empathy (X5) yaitu 2.509 < 3.3933, yang menunjukkan 
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bahwa tidak terdapat kepuasan pada variabel empathy (X5). 
6. Rata-rata skor kepuasan (RSK) variabel harga (X6) < dari rata-rata skor 
kepentingan variabel harga (X6) yaitu 2.9 < 3.355, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan variabel harga (X6). 
7. Semakin besar kesenjangan maka semakin mengarah kepada tidak puas. Hal itu 
menunjukkan bahwa variabel empathy (X5) dengan skor kesenjangan sebesar 
0.8843 semakin mengarah pada tidak puas bila dibandingkan dengan variabel 
assurance (X4) dengan skor kesenjangan sebesar 0.8037, kemudian variabel 
tangibles (X1) dengan skor kesenjangan sebesar 0.681, variabel reliability (X2) 
dengan skor kesenjangan sebesar 0.609, variabel responsiveness (X3) dengan 
skor kesenjangan sebesar 0.464, dan dengan variabel yang memiliki skor 
kesenjangan terkecil yaitu variabel harga (X6) dengan skor kesenjangan sebesar 
0.455. 
Berdasarkan tabel 4.48 dan tabel 4.49 di atas maka variabel tangibles (X1) 
pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 3.39, 
memiliki faktor tertimbang sebesar 16.86%, dan pada tabel kepuasan memiliki 
rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.709056047, faktor tertimbang sebesar 
16.86%, dan skor tertimbang sebesar 0.629182153. Pada variabel reliability (X2) 
pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 3.33, 
memiliki faktor tertimbang sebesar 16.56%, dan pada tabel kepuasan memiliki 
rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.720600601, faktor tertimbang sebesar 
16.56%, dan skor tertimbang sebesar 0.206893323. Pada variabel responsiveness 
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(X3) pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) sebesar 
3.24, memiliki faktor tertimbang sebesar 16.12%, dan pada tabel kepuasan 
memiliki rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.77558642, faktor tertimbang 
sebesar 16.12%, dan skor tertimbang sebesar 0.231041363. Pada variabel 
assurance (X4) pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya (RSP) 
sebesar 3.3967, memiliki faktor tertimbang sebesar 16.89%, dan pada tabel 
kepuasan memiliki rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.593513248, faktor 
tertimbang sebesar 16.89%, dan skor tertimbang sebesar 0.452648797. Pada 
variabel empathy (X5) pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor pentingnya 
(RSP) sebesar 3.3933, memiliki faktor tertimbang sebesar 16.88%, dan pada tabel 
kepuasan memiliki rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.508654224, faktor 
tertimbang sebesar 16.88%, dan skor tertimbang sebesar 0.656112871. Sedangkan 
pada variabel harga (X6) pada tabel kepentingan memiliki rata-rata skor 
pentingnya (RSP) sebesar 3.355, memiliki faktor tertimbang sebesar 16.69%, dan 
pada tabel kepuasan memiliki rata-rata skor kepuasan (RSK) sebesar 2.899836066, 
faktor tertimbang sebesar 16.69%, dan skor tertimbang sebesar 0.499903229. 
Sedangkan jumlah rata-rata skor pentingnya (RSP) seluruh variabel sebesar 20.105 
dengan jumlah faktor tertimbang sebesar 100%. Dan jumlah rata-rata skor 
kepuasan (RSK) seluruh variabel adalah sebesar  2.700181688. Sehingga indeks 
kepuasan konsumen pada seluruh variabel adalah sebesar 67.50%, atau seluruh 
variabel telah mencapai skala “PUAS” dalam hal membentuk indeks kepuasan 
konsumen (skala “PUAS” dari 50% sampai dengan 75%). 
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Diagram batang skor kepuasan konsumen yang melakukan transaksi melalui 
pelayanan online shop secara keseluruhan digambarkan pada grafik 4.1.7 di bawah 
ini: 
Gambar 4.1.7 
Diagram Batang Skor Kepuasan Konsumen Online Shop Secara Keseluruhan 
 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Gambar 4.17 menunjukkan bahwa pada variabel Tangibles (X1) nilai rata-
rata kepuasan konsumen adalah sebesar 2.709056047 atau 2.709, pada variabel 
Reliability (X2) sebesar 2.720600601 atau 2.721, variabel Responsiveness (X3) 
sebesar 2.77558642 atau 2.776, variabel Assurance (X4) sebesar 2.593513248 atau 
2.593, variabel Empathy (X5) sebesar 2.508654224 atau 2.509, dan pada variabel 
Harga (X6) sebesar 2.899836066 atau 2.900. Dan apabila diurutkan dari rata-rata 
nilai kepuasan yang paling tinggi adalah pada variabel Harga (X6) sebesar 2.900, 
kemudian variabel Responsiveness (X3) sebesar 2.776, variabel Reliability (X2) 
sebesar 2.721, variabel Tangibles (X1) sebesar 2.709, variabel Assurance (X4) 
sebesar 2.593, dan yang paling rendah nilai rata-rata kepuasannya adalah pada 
variabel Empathy (X5) sebesar 2.509. hal itu menunjukkan bahwa konsumen 
marasakan tingkat kepuasan yang paling tinggi pada variabel harga (X6) dan 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
187 
 
   
 
merasakan tingkat kepuasan yang paling rendah pada variabel Empathy (X5). 
4.2.2 Analisa Kuadran 
Untuk menjawab tujuan dua ( mengetahui prioritas perbaikan digunakan 
analisa kuadran).  
Berdasarkan indeks kepuasan konsumen yang telah dicapai terdapat 
perbedaan nilai disetiap variabel ataupun disetiap indikator. Dan untuk 
memperbaiki kinerja guna lebih menaikkan nilai indeks kepuasan konsumen maka 
beberapa variabel atau beberapa indikator harus mengalami perbaikan. Prioritas 
perbaikan variabel atau indikator tersebut dapat dilihat dari kuadran di bawah ini: 
Gambar 4.1.8 
Kuadran Prioritas Perbaikan pada Variabel Tangibles (X1) 
4         4 
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1  Rendah            Puas              Tinggi        4 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
 
      
 
    A2 (3.43-2.79) 
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Keterangan: 
A1: Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog 
online shop 
A2: Kualitas produk 
Pada gambar 4.1.8 di atas ditunjukkan bahwa indikator “Kesesuaian kondisi 
produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog online shop (A1)” dengan 
titik A1 (3.35-2.79) dan indikator “Kualitas produk (A2)” dengan titik A2 (3.43-
2.79) berada pada Kuadran “Atas-Kanan”. Hal itu menunjukkan bahwa indikator 
tersebut memiliki tingkat kepentingan yang tinggi dan menghasilkan tingkat 
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Kuadran Prioritas Perbaikan pada Variabel Reliability (X2) 
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Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
B1: Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online shop 
B2: Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop 
Pada gambar 4.1.9 di atas ditunjukkan bahwa indikator “Performa produk 
online shop yang ditampilkan pada katalog online shop (B1)” dengan titik B1 
(3.37-2.77) dan indikator “Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada 
katalog online shop (B2)” dengan titik B2 (3.29-2.67) berada pada Kuadran 
“Atas-Kanan”. Hal itu menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki tingkat 
      
 
    B1 (3.37-2.77) 
 
          B2 (3.29-2.67) 
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kepentingan yang tinggi dan menghasilkan tingkat kepuasan yang tinggi bagi 
konsumen yang melakukan transaksi melalui pelayanan online shop. 
Gambar 4.1.10 
Kuadran Prioritas Perbaikan pada Variabel Responsiveness (X3) 
4         4 
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1  Rendah            Puas              Tinggi        4 
Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
C1: Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai 
dengan trend 
C2: Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi 
online shop 
Pada gambar 4.1.10 di atas ditunjukkan bahwa indikator “Kemampuan 
online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai dengan trend (C1)” 
dengan titik C1 (3.13-2.91) dan indikator “Ketersediaan pelayanan yang cepat 
      
 
    C2 (3.35-2.65) 
 
           C1 (3.13-2.91) 
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bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” dengan titik C2 
(3.35-2.65) berada pada Kuadran “Atas-Kanan”. Hal itu menunjukkan bahwa 
indikator tersebut memiliki tingkat kepentingan yang tinggi dan menghasilkan 
tingkat kepuasan yang tinggi bagi konsumen yang melakukan transaksi melalui 
pelayanan online shop. 
Gambar 4.1.11 
Kuadran Prioritas Perbaikan pada Variabel Assurance (X4) 
4         4 
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Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
D1: Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop 
sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi 
D2: Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh 
konsumen 
      
    D1 (3.54-2.96) 
        D3 (3.35-2.19) 
    D2 (3.30-2.61) 
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D3: Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa 
yang ditampilkan pada katalog online 
Pada gambar 4.1.11 di atas ditunjukkan bahwa indikator “Kerahasiaan 
tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop sebagai 
kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” dengan titik D1 (3.54-2.96) dan 
indikator “Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli 
oleh konsumen (D2)” dengan titik D2 (3.30-2.61) berada pada Kuadran “Atas-
Kanan” dan indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak 
sesuai dengan apa yang ditampilkan pada katalog online (D3)” dengan titik D3 
(3.35-2.19) berada pada kuadran “Atas-Kiri”. Hal itu menunjukkan bahwa 
indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online 
shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” dan indikator “Ketepatan 
jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)”  
memiliki tingkat kepentingan yang tinggi dan menghasilkan tingkat kepuasan 
yang tinggi bagi konsumen yang melakukan transaksi melalui pelayanan online 
shop, namun indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak 
sesuai dengan apa yang ditampilkan pada katalog online (D3)” memiliki tingkat 
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Gambar 4.1.12 
Kuadran Prioritas Perbaikan pada Variabel Empathy (X5) 
4         4 
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Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
E1: Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan 
tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke 
tangan konsumen 
E2: Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima protes dan 
kritikan konsumen 
E3: Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen 
Pada gambar 4.1.12 di atas ditunjukkan bahwa indikator “Kemudahan 
dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan tampilan katalog 
      
            E1 (3.47-2.81) 
                  E2 (3.40-2.56) 
          E3 (3.31-2.14) 
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ataupun keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” 
dengan titik E1 (3.47-2.81) dan indikator “Keterbukaan dan keramahan personel 
online shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen (E2)” dengan titik E2 
(3.40-2.56) berada pada Kuadran “Atas-Kanan” dan indikator “Tindak lanjut atau 
perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah menerima protes atau 
kritikan dari konsumen (E3)” dengan titik E3 (3.31-2.14) berada pada kuadran 
“Atas-Kiri”. Hal itu menunjukkan bahwa indikator “Kemudahan dalam 
melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun 
keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” dan 
indikator “Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima 
protes dan kritikan konsumen (E2)” memiliki tingkat kepentingan yang tinggi dan 
menghasilkan tingkat kepuasan yang tinggi bagi konsumen yang melakukan 
transaksi melalui pelayanan online shop, namun indikator “Tindak lanjut atau 
perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah menerima protes atau 
kritikan dari konsumen (E3)” memiliki tingkat kepentingan yang tinggi namun 
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Gambar 4.1.13 
Kuadran Prioritas Perbaikan pada Variabel Harga (X6) 
4         4 
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Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
F1: Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk 
yang diterma konsumen 
F2: Potongan harga yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian 
dengan jumlah tertentu 
Pada gambar 4.1.13 di atas ditunjukkan bahwa indikator “Kesesuaian antara 
harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk yang diterma konsumen 
(F1)” dengan titik F1 (3.41-2.89) dan indikator “Potongan harga yang diberikan 
pada konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah tertentu (F2)” 
dengan titik berada F2 (3.3-2.91) pada Kuadran “Atas-Kanan”. Hal itu 
 
 
    F1 (3.41-2.89) 
 
     F2 (3.3-2.91) 
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menunjukkan bahwa indikator tersebut memiliki tingkat kepentingan yang tinggi 
dan menghasilkan tingkat kepuasan yang tinggi bagi konsumen yang melakukan 
transaksi melalui pelayanan online shop. 
Gambar 4.1.14 
Kuadran Prioritas Perbaikan pada Selurun Variabel Indeks Kepuasan 
Online Shop 
4         4 
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Sumber: Hasil Analisa data (2011) 
Keterangan: 
V1: Variabel Tangibles 
V2: Variabel Reliability 
V3: Variabel Responsiveness 
V4: Variabel Assurance 
V5: Variabel Empathy 
 
 
                    V5 (3.3933-2.509)   V4 (3.3967-2.593) 
                                                    V1 (3.39-2.709) 
              V6 (3.355-2.900) 
         V2 (3.33-2.721) 
            V3 (3.24-2.776) 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
197 
 
   
 
V6: Variabel Harga 
Pada gambar 4.1.13 di atas ditunjukkan bahwa variabel Tangibles (X1) 
terletak pada titik V1 (3.39-2.709), pada variabel Reliability (X2) terletak pada titik 
V2 (3.33-2.721), variabel Responsiveness (X3) terletak pada titik V3 (3.24-2.776), 
variabel Assurance (X4) terletak pada titik V4 (3.3967-2.593), variabel Empathy 
(X5) terletak pada titik V5 (3.3933-2.509), dan pada variabel Harga (X6) terletak 
pada titik V6 (3.355-2.900). Hal tersebut menandakan bahwa seluruh variabel 
indeks kepuasan konsumen berada pada kuadran atas-kanan yang menadakan 
bahwa telah berhasil mencapai skala “PUAS”. 
4.3 Pembahasan 
Berdasarkan hasil perhitungan dengan rumus indeks kepuasan konsumen 
dan skala prioritas berdasarkan skor kesenjangan dan kuadran, maka diperoleh 
hasil sebagai berikut: 
4.3.1 Pembahasan Indeks Kepuasan Konsumen Setiap Variabel 
4.3.1.2 Variabel Tangibles (X1) 
Berdasarkan analisa indeks kepuasan konsumen dapat diketahui Indeks 
Kepuasan Konsumen pada variabel tangibles (X1) adalah sebesar 67.73% atau 
telah mencapai skala “PUAS” (skala “PUAS” dari 50%-75%). Dengan rata-rata 
kepuasan konsumen pada indikator “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar 
yang ditampilkan pada katalog online shop (A1)” sebesar 2.79 yang merupakan 
rata-rata kepuasan tertinggi pada variabel tangibles (X1), kemudian nilai rata-rata 
kepuasan konsumen terendah pada variabel tangibles (X1) adalah pada indikator 
“Kualitas produk (A2)” sebesar 2.63.  
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Berdasarkan kriteria keputusan skor kesenjangan, maka pada indikator 
“Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog online 
shop (A1)”, rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator A1 < dari rata-rata skor 
kepentingan indicator A1 yaitu 2.79 < 3.35, yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat kepuasan pada indikator A1. Dan pada indikator “Kualitas produk (A2)”, 
rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator A2 < dari rata-rata skor kepentingan 
indicator A2 yaitu 2.63 < 3.43, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan 
pada indikator A2. Hal itu menunjukkan bahwa indikator A2 semakin mengarah 
pada tidak puas bila dibandingkan dengan indikator A1 dengan skor kesenjangan 
A2 sebesar 0.8 dan A1 sebesar 0.56. Karena itu berdasarkan kriteria keputusan 
skor kesenjangan, masih perlu diadakan perbaikan-perbaikan atas setiap indikator 
pada variabel tangibles (X1) dengan urutan prioritas perbaikan pada indikator 
“Kualitas produk (A2)” kemudian indikator “Kesesuaian kondisi produk dengan 
gambar yang ditampilkan pada katalog online shop (A1)”. 
 
4.3.1.3 Varabel Reliability (X2) 
Berdasarkan analisa indeks kepuasan konsumen dapat diketahui Indeks 
Kepuasan Konsumen pada variabel Reliability  (X2) adalah sebesar 68.02% atau 
telah mencapai skala “PUAS” (skala “PUAS” dari 50%-75%). Dengan rata-rata 
kepuasan konsumen pada indikator “Performa produk online shop yang 
ditampilkan pada katalog online shop (B1)” sebesar 2.77 yang merupakan rata-
rata kepuasan tertinggi pada variabel Reliability  (X2), kemudian nilai rata-rata 
kepuasan konsumen terendah pada variabel Reliability (X2) adalah pada indikator 
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“Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop (B2)” 
sebesar 2.67.  
Berdasarkan kriteria keputusan skor kesenjangan, maka pada indikator 
“Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online shop (B1)”, 
rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator B1 < dari rata-rata skor kepentingan 
indicator B1 yaitu 2.77 < 3.37, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan 
pada indikator B1. Dan pada indikator “Ketersediaan informasi tentang suatu 
produk pada katalog online shop (B2)” Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator 
B2 < dari rata-rata skor kepentingan indikator B2 yaitu 2.67 < 3.49, yang 
menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan pada indikator B2. Hal itu 
menunjukkan bahwa indikator B2 semakin mengarah pada tidak puas bila 
dibandingkan dengan indikator B1 dengan skor kesenjangan B2 sebesar 0.82 dan 
B1 sebesar 0.6. Karena itu berdasarkan kriteria keputusan skor kesenjangan, 
masih perlu diadakan perbaikan-perbaikan atas setiap indikator pada variabel 
reliability (X2) dengan urutan prioritas perbaikan pada indikator “Ketersediaan 
informasi tentang suatu produk pada katalog online shop (B2)” kemudian 
perbaikan pada indikator “Performa produk online shop yang ditampilkan pada 
katalog online shop (B1)”. 
4.3.1.4 Variabel Responsiveness (X3) 
Berdasarkan analisa indeks kepuasan konsumen dapat diketahui Indeks 
Kepuasan Konsumen pada variabel Responsiveness (X3) adalah sebesar 69.39% 
atau telah mencapai skala “PUAS” (skala “PUAS” dari 50%-75%). Dengan rata-
rata kepuasan konsumen pada indikator “Kemampuan online shop dalam 
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menyediakan produk-produk yang sesuai dengan trend (C1)” sebesar 2.91 yang 
merupakan rata-rata kepuasan tertinggi pada variabel Responsiveness (X3), 
kemudian nilai rata-rata kepuasan konsumen terendah pada variabel 
Responsiveness (X3) adalah pada indikator “Ketersediaan pelayanan yang cepat 
bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” sebesar 2.65. 
Walaupun hasil analisa variabel Responsiveness (X3) itu berada pada skala 
“PUAS” tetap diperlukan adanya perbaikan-perbaikan dengan prioritas perbaikan 
pada indikator “Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi konsumen yang 
melakukan transaksi online shop (C2)” dengan skor rata-rata kepuasan sebesar 
2.65 kemudian perbaikan pada indikator “Kemampuan online shop dalam 
menyediakan produk-produk yang sesuai dengan trend (C1)” dengan skor rata-
rata kepuasan sebesar 2.91 agar indeks kepuasan konsumen meningkat dan 
konsumen tidak beralih pada produk pesaing. 
Berdasarkan kriteria keputusan skor kesenjangan, maka pada indikator 
“Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang sesuai dengan 
trend (C1)”, rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator C1 < dari rata-rata skor 
kepentingan indikator C1 yaitu 2.91 < 3.13, yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat kepuasan pada indikator C1. Dan pada indikator “Ketersediaan pelayanan 
yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)”, rata-rata 
skor kepuasan (RSK) indokator C2 < dari rata-rata skor kepentingan indikator C2 
yaitu 2.65 < 3.35, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan pada 
indikator C2. Hal itu menunjukkan bahwa indikator C2 semakin mengarah pada 
tidak puas bila dibandingkan dengan indikator C1 dengan skor kesenjangan C2 
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sebesar 0.7 dan C1 sebesar 0.22. Karena itu berdasarkan kriteria keputusan skor 
kesenjangan, masih perlu diadakan perbaikan-perbaikan atas setiap indikator pada 
variabel Responsiveness (X3) dengan urutan prioritas perbaikan pada indikator C1 
kemudian perbaikan pada indikator C2 agar indeks kepuasan konsumen 
meningkat dan konsumen tidak beralih pada produk pesaing. 
4.3.1.5 Variabel Assurances (X4) 
Berdasarkan analisa indeks kepuasan konsumen dapat diketahui Indeks 
Kepuasan Konsumen pada variabel Assurances (X4) adalah sebesar 64.84% atau 
telah mencapai skala “PUAS” (skala “PUAS” dari 50%-75%). Dengan rata-rata 
kepuasan konsumen pada indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen 
yang diberikan pada online shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” 
sebesar 2.96 yang merupakan rata-rata kepuasan tertinggi pada variabel 
Assurances (X4), pada indikator “Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan 
barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” sebesar 2.61, kemudian nilai rata-
rata kepuasan konsumen terendah pada variabel Assurances (X4) adalah pada 
indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan 
apa yang ditampilkan pada katalog online (D3)” sebesar 2.19. Walaupun hasil 
analisa variabel Assurances (X4) itu berada pada skala “PUAS” tetap diperlukan 
adanya perbaikan-perbaikan pada variabel Assurances (X4) dengan prioritas 
perbaikan pada indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau 
tidak sesuai dengan apa yang ditampilkan pada katalog online (D3)” yang 
memiliki skor rata-rata kepuasan sebesar 2.19, kemudian perbaikan pada indikator 
“Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh 
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konsumen (D2)” yang memiliki skor rata-rata kepuasan sebesar 2.61, dan 
perbaikan pada indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang 
diberikan pada online shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” yang 
memiliki skor rata-rata kepuasan sebesar 2.96 agar indeks kepuasan konsumen 
meningkat dan konsumen tidak beralih pada produk pesaing.  
Berdasarkan kriteria keputusan skor kesenjangan, maka pada indikator 
“Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop 
sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)”, rata-rata skor kepuasan (RSK) 
indokator D1 < dari rata-rata skor kepentingan indikator D1 yaitu 2.96 < 3.54, 
yang menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan pada indikator D1. Dan pada 
indikator “Ketepatan jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli 
oleh konsumen (D2)”, rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator D2 < dari rata-rata 
skor kepentingan indikator D2 yaitu 2.61 < 3.33, yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat kepuasan pada indikator D2, sedangkan pada indikator “Jaminan ganti 
rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang ditampilkan 
pada katalog online (D3)”, rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator D3 < dari 
rata-rata skor kepentingan indikator D3 yaitu 2.19 < 3.35, yang menunjukkan 
bahwa tidak terdapat kepuasan pada indikator D3. Hal itu menunjukkan bahwa 
indikator D3 semakin mengarah pada tidak puas bila dibandingkan dengan 
indikator D2 dan indikator D1 dengan skor kesenjangan D3 sebesar 1.16, skor 
kesenjangan indikator D2 sebesar 0.72 dan D1 sebesar 0.58. Karena itu 
berdasarkan kriteria keputusan skor kesenjangan, masih perlu diadakan perbaikan-
perbaikan atas setiap indikator pada variabel Assurances (X4) dengan prioritas 
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perbaikan pada indikator D3 dengan skor kesenjangan sebesar 1.16, kemudian 
perbaikan pada indikator D2 dengan skor kesenjangan sebesar 0.72 dan pada 
indikator D1 dengan skor kesenjangan sebesar 0.58 agar indeks kepuasan 
konsumen meningkat dan konsumen tidak beralih pada produk pesaing. 
4.3.1.6 Variabel Empathy (X5) 
Berdasarkan analisa indeks kepuasan konsumen dapat diketahui Indeks 
Kepuasan Konsumen pada variabel Empathy (X5) adalah sebesar 62.72% atau 
telah mencapai skala “PUAS” (skala “PUAS” dari 50%-75%). Dengan rata-rata 
kepuasan konsumen pada indikator “Kemudahan dalam melakukan komplain 
apabila produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk 
yang yang cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” sebesar 2.81 yang 
merupakan rata-rata kepuasan tertinggi pada variabel Empathy (X5), pada 
indikator  “Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima 
protes dan kritikan konsumen (E2)” sebesar 2.56, kemudian nilai rata-rata 
kepuasan konsumen terendah pada variabel Empathy (X5) adalah pada indikator 
“Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” sebesar 2.14. Walaupun hasil 
analisa variabel Empathy (X5) itu berada pada skala “PUAS” tetap diperlukan 
adanya perbaikan-perbaikan pada variabel Empathy (X5) dengan prioritas 
perbaikan pada indikator “Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel 
online shop setelah menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” dengan 
rata-rata skor kepuasan sebesar 2.14, kemudian pada indikator “Keterbukaan dan 
keramahan personel online shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen 
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(E2)” dengan rata-rata skor kepuasan sebesar sebesar 2.56, serta pada indikator 
“Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan 
tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang yang cacat ketika sampai ke 
tangan konsumen (E1)” dengan rata-rata skor kepuasan sebesar sebesar 2.81 agar 
indeks kepuasan konsumen meningkat dan konsumen tidak beralih pada produk 
pesaing. 
Berdasarkan kriteria keputusan skor kesenjangan, maka pada indikator 
“Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan 
tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang yang cacat ketika sampai ke 
tangan konsumen (E1)”, rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator E1 < dari rata-
rata skor kepentingan indikator E1 yaitu 2.81 < 3.47, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan pada indikator E1. Pada indikator “Keterbukaan dan 
keramahan personel online shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen 
(E2)”, Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator E2 < dari rata-rata skor 
kepentingan indikator E2 yaitu 2.56 < 3.4, yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat kepuasan pada indikator E2. Dan pada indikator “Tindak lanjut atau 
perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah menerima protes atau 
kritikan dari konsumen (E3)”, Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator E3 < dari 
rata-rata skor kepentingan indikator E3 yaitu 2.14 < 3.31, yang menunjukkan 
bahwa tidak terdapat kepuasan pada indikator E3. Hal itu menunjukkan bahwa 
indikator E3 semakin mengarah pada tidak puas bila dibandingkan dengan 
indikator E2 dan indikator E1 dengan skor kesenjangan E3 sebesar 1.17, skor 
kesenjangan indikator E2 sebesar 0.84 dan E1 sebesar 0.66. Karena itu 
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berdasarkan kriteria keputusan skor kesenjangan, masih perlu diadakan perbaikan-
perbaikan atas setiap indikator pada variabel Empathy (X5) dengan prioritas 
perbaikan pada indikator E3 dengan skor kesenjangan sebesar 1.17, kemudian 
perbaikan pada indikator E2 dengan skor kesenjangan sebesar 0.84, dan perbaikan 
pada indikator E1 dengan skor kesenjangan sebesar 0.66 agar indeks kepuasan 
konsumen meningkat dan konsumen tidak beralih pada produk pesaing. 
4.3.1.7 Variabel Harga (X6) 
Berdasarkan analisa indeks kepuasan konsumen dapat diketahui Indeks 
Kepuasan Konsumen pada variabel Harga (X6) adalah sebesar 72.50% atau telah 
mencapai skala “PUAS” (skala “PUAS” dari 50%-75%). Dengan rata-rata 
kepuasan konsumen pada indikator “Potongan harga yang diberikan pada 
konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah tertentu (F2)” sebesar 
2.91 yang merupakan rata-rata kepuasan tertinggi pada variabel Harga (X6), 
kemudian nilai rata-rata kepuasan konsumen terendah pada variabel Harga (X6) 
adalah pada indikator “Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen 
dengan produk yang diterma konsumen (F1)” sebesar 2.89. Walaupun hasil 
analisa variabel Harga (X6) itu berada pada skala “PUAS” tetap diperlukan 
adanya perbaikan-perbaikan pada variabel Harga (X6) dengan prioritas perbaikan 
pada indikator “Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan 
produk yang diterma konsumen (F1)” yang hanya menghasilkan rata-rata skor 
kepuasan sebesar 2.89, kemudian perbaikan pada indikator “Potongan harga yang 
diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah tertentu 
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(F2)” dengan rata-rata skor kepuasan sebesar 2.91 agar indeks kepuasan 
konsumen terus meningkat dan konsumen tidak beralih pada produk pesaing. 
Berdasarkan kriteria keputusan skor kesenjangan, maka pada indikator 
“Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk yang 
diterma konsumen (F1)”, Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator F1 < dari rata-
rata skor kepentingan indikator F1 yaitu 2.89 < 3.41, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan pada indikator F1. Dan pada indikator “Potongan harga 
yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah 
tertentu (F2)”, Rata-rata skor kepuasan (RSK) indokator F2 < dari rata-rata skor 
kepentingan indikator F2 yaitu 2.91 < 3.3, yang menunjukkan bahwa tidak 
terdapat kepuasan pada indikator F2. Hal itu menunjukkan bahwa indikator F1 
semakin mengarah pada tidak puas bila dibandingkan dengan indikator F2 dengan 
skor kesenjangan F1 sebesar 0.52 dan F2 sebesar 0.39. Karena itu berdasarkan 
kriteria keputusan skor kesenjangan, masih perlu diadakan perbaikan-perbaikan 
atas setiap indikator pada variabel Harga (X6) dengan prioritas perbaikan pada  
indikator “Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan 
produk yang diterma konsumen (F1)” dengan skor kesenjangan sebesar 0.52 
kemudian perbaikan pada indikator “Potongan harga yang diberikan pada 
konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah tertentu (F2)” dengan 
skor kesenjangan sebesar 0.39 agar indeks kepuasan konsumen meningkat dan 
konsumen tidak beralih pada produk pesaing. 
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4.3.2 Pembahasan Indeks Kepuasan Konsumen Seluruh Variabel 
Berdasarkan analisa indeks kepuasan konsumen maka indeks kepuasan 
konsumen yang melakukan transaksi melalui pelayanan online shop secara 
keseluruhan adalah sebesar 67.50% atau telah mencapai skala “PUAS” (skala 
“PUAS” dari 50%-75%). Dengan rata-rata kepuasan konsumen pada variabel 
Tangibles (X1) sebesar 2.709, pada variabel Reliability (X2) sebesar 2.721, 
variabel Responsiveness (X3) sebesar 2.776, variabel Assurance (X4) sebesar 
2.593, variabel Empathy (X5) sebesar 2.509, dan pada variabel Harga (X6) sebesar 
2.900. Walaupun hasil analisa seluruh variabel berada pada skala “PUAS” tetap 
diperlukan adanya perbaikan-perbaikan pada seluruh variabel dengan prioritas 
perbaikan pada variabel Empathy (X5) dengan rata-rata skor kepuasan sebesar 
2.509. kemudian pada variabel Assurance (X4) dengan rata-rata skor kepuasan 
sebesar 2.593, pada variabel Tangibles (X1) dengan rata-rata skor kepuasan 
sebesar 2.709, pada variabel Reliability (X2) dengan rata-rata skor kepuasan 
sebesar 2.721, variabel Responsiveness (X3) dengan rata-rata skor kepuasan 
sebesar 2.776, dan prirotas paling akhir pada variabel Harga (X6) dengan rata-rata 
skor kepuasan sebesar 2.900 agar indeks kepuasan konsumen meningkat dan 
konsumen tidak beralih pada produk pesaing. 
Berdasarkan kriteria keputusan skor kesenjangan, maka dapat diketahui 
bahwa rata-rata skor kepuasan (RSK) variabel tangibles (X1) < dari rata-rata skor 
kepentingan variabel tangibles (X1) yaitu 2.709 < 3.39, yang menunjukkan bahwa 
tidak terdapat kepuasan pada variabel tangibles (X1), rata-rata skor kepuasan 
(RSK) variabel reliability (X2) < dari rata-rata skor kepentingan variabel 
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reliability (X2) yaitu 2.721 < 3.33, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat 
kepuasan variabel reliability (X2), rata-rata skor kepuasan (RSK) variabel 
responsiveness (X3) < dari rata-rata skor kepentingan variabel responsiveness (X3) 
yaitu 2.776 < 3.24, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan pada 
variabel responsiveness (X3), rata-rata skor kepuasan (RSK) variabel assurance 
(X4) < dari rata-rata skor kepentingan variabel assurance (X4) yaitu 2.593 < 
3.3967, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan variabel assurance 
(X4), rata-rata skor kepuasan (RSK) variabel empathy (X5) < dari rata-rata skor 
kepentingan variabel empathy (X5) yaitu 2.509 < 3.3933, yang menunjukkan 
bahwa tidak terdapat kepuasan pada variabel empathy (X5), rata-rata skor 
kepuasan (RSK) variabel harga (X6) < dari rata-rata skor kepentingan variabel 
harga (X6) yaitu 2.9 < 3.355, yang menunjukkan bahwa tidak terdapat kepuasan 
variabel harga (X6). Hal itu menunjukkan bahwa variabel empathy (X5) dengan 
skor kesenjangan sebesar 0.8843 semakin mengarah pada tidak puas bila 
dibandingkan dengan variabel assurance (X4) dengan skor kesenjangan sebesar 
0.8037, kemudian variabel tangibles (X1) dengan skor kesenjangan sebesar 0.681, 
variabel reliability (X2) dengan skor kesenjangan sebesar 0.609, variabel 
responsiveness (X3) dengan skor kesenjangan sebesar 0.464, dan dengan variabel 
yang memiliki skor kesenjangan terkecil yaitu variabel harga (X6) dengan skor 
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4.3.3 Prioritas Perbaikan dengan menggunakan Kuadran Setiap Variabel 
4.3.3.2 Variabel Tangibles (X1) 
Pada gambar kuadran variabel tangibles (X1) ditunjukkan bahwa indikator 
“Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog online 
shop (A1)” dan indikator “Kualitas produk (A2)” berada pada Kuadran “Atas-
Kanan” masing-masing di titik A1 (3.35-2.79) dan di titik A2 (3.43-2.79). Hal itu 
menunjukkan “Kesesuaian kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada 
katalog online shop (A1)” dan indikator “Kualitas produk (A2)” yang berada pada 
kuadran atas-kanan memiliki tingkat kepentingan yang tinggi dan menghasilkan 
tingkat kepuasan yang tinggi bagi konsumen yang melakukan transaksi melalui 
pelayanan online shop. Hal itu juga menunjukkan bahwa indikator “Kesesuaian 
kondisi produk dengan gambar yang ditampilkan pada katalog online shop (A1)” 
dan indikator “Kualitas produk (A2)” yang berada pada kuadran ini perlu untuk 
dipertahankan di waktu berikutnya.  
4.3.3.3 Variabel Reliability (X2) 
Pada gambar kuadran variabel reliability (X2) ditunjukkan bahwa indikator 
“Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online shop (B1)” 
dan indikator “Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online 
shop (B2)” berada pada Kuadran “Atas-Kanan” masing-masing di titik B1 (3.37-
2.77) dan di titik B2 (3.29-2.67). Hal itu menunjukkan “Performa produk online 
shop yang ditampilkan pada katalog online shop (B1)” dan indikator 
“Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada katalog online shop (B2)” 
yang berada pada kuadran atas-kanan memiliki tingkat kepentingan yang tinggi 
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dan menghasilkan tingkat kepuasan yang tinggi bagi konsumen yang melakukan 
transaksi melalui pelayanan online shop. Hal itu juga menunjukkan bahwa 
indikator “Performa produk online shop yang ditampilkan pada katalog online 
shop (B1)” dan indikator “Ketersediaan informasi tentang suatu produk pada 
katalog online shop (B2)” yang berada pada kuadran ini perlu untuk 
dipertahankan di waktu berikutnya. 
4.3.3.4 Variabel Responsiveness (X3) 
Pada gambar kuadran variabel responsiveness (X3) ditunjukkan bahwa 
indikator “Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang 
sesuai dengan trend (C1)” dan indikator “Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi 
konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” berada pada Kuadran 
“Atas-Kanan” masing-masing di titik C1 (3.13-2.91) dan di titik C2 (3.35-2.65). 
Hal itu menunjukkan “Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-
produk yang sesuai dengan trend (C1)” dan indikator “Ketersediaan pelayanan 
yang cepat bagi konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” yang 
berada pada kuadran atas-kanan memiliki tingkat kepentingan yang tinggi dan 
menghasilkan tingkat kepuasan yang tinggi bagi konsumen yang melakukan 
transaksi melalui pelayanan online shop. Hal itu juga menunjukkan bahwa 
indikator “Kemampuan online shop dalam menyediakan produk-produk yang 
sesuai dengan trend (C1)” dan indikator “Ketersediaan pelayanan yang cepat bagi 
konsumen yang melakukan transaksi online shop (C2)” yang berada pada kuadran 
ini perlu untuk dipertahankan di waktu berikutnya.  
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4.3.3.5 Variabel Assurance (X4) 
Pada gambar kuadran variabel assurance (X4) ditunjukkan bahwa indikator 
“Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop 
sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” dan indikator “Ketepatan jadwal 
pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” berada 
pada Kuadran “Atas-Kanan” masing-masing di titik D1 (3.54-2.96) serta di titik 
D2 (3.30-2.61) dan indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau 
tidak sesuai dengan apa yang ditampilkan pada katalog online (D3) di titik D3 
(3.35-2.19) berada pada kuadran “Atas-Kiri”. Hal itu menunjukkan “Kerahasiaan 
tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online shop sebagai 
kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” dan indikator “Ketepatan jadwal 
pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)”  yang 
berada pada kuadran atas-kanan memiliki tingkat kepentingan yang tinggi dan 
menghasilkan tingkat kepuasan yang tinggi bagi konsumen yang melakukan 
transaksi melalui pelayanan online shop atau termasuk pada kategori “PUAS”, 
namun indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai 
dengan apa yang ditampilkan pada katalog online (D3)” menunjukkan bahwa 
indikator tersebut penting atau memiliki tingkat kepentingan yang tinggi namun 
menghasilkan tingkat kepuasan yang rendah. Hal itu juga menunjukkan bahwa 
indikator “Kerahasiaan tentang data pribadi konsumen yang diberikan pada online 
shop sebagai kepentingan pelaksanaan transaksi (D1)” dan indikator “Ketepatan 
jadwal pengiriman dan penerimaan barang yang telah dibeli oleh konsumen (D2)” 
yang berada pada kuadran ini perlu untuk dipertahankan di waktu berikutnya 
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namun pada indikator “Jaminan ganti rugi terhadap produk yang cacat atau tidak 
sesuai dengan apa yang ditampilkan pada katalog online (D3)” sangat diperlukan 
perbaikan dikemudian waktu untuk memperoleh tingkat kepuasan konsumen yang 
lebih tinggi.  
4.3.3.6 Variabel Empathy (X5) 
Pada gambar kuadran variabel empathy (X5) ditunjukkan bahwa indikator 
“Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk tidak sesuai dengan 
tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke tangan 
konsumen (E1)” di titik E1 (3.47-2.81) dan indikator “Keterbukaan dan 
keramahan personel online shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen 
(E2)” di titik E2 (3.40-2.56) berada pada Kuadran “Atas-Kanan” dan indikator 
“Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop setelah 
menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” di titik E3 (3.31-2.14) berada 
pada kuadran “Atas-Kiri”. Hal itu menunjukkan “Kemudahan dalam melakukan 
komplain apabila produk tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun 
keberadaan produk yang cacat ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” dan 
indikator “Keterbukaan dan keramahan personel online shop dalam menerima 
protes dan kritikan konsumen (E2)” yang berada pada kuadran atas-kanan 
memiliki tingkat kepentingan yang tinggi dan menghasilkan tingkat kepuasan 
yang tinggi bagi konsumen yang melakukan transaksi melalui pelayanan online 
shop, namun indikator “Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel 
online shop setelah menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” 
menunjukkan bahwa indikator tersebut penting atau memiliki tingkat kepentingan 
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yang tinggi namun menghasilkan tingkat kepuasan yang rendah. Hal itu juga 
menunjukkan bahwa “Kemudahan dalam melakukan komplain apabila produk 
tidak sesuai dengan tampilan katalog ataupun keberadaan produk yang cacat 
ketika sampai ke tangan konsumen (E1)” dan indikator “Keterbukaan dan 
keramahan personel online shop dalam menerima protes dan kritikan konsumen 
(E2)” yang berada pada kuadran ini perlu untuk dipertahankan di waktu 
berikutnya namun pada indikator “Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan 
personel online shop setelah menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3)” 
sangat diperlukan perbaikan dikemudian waktu untuk memperoleh tingkat 
kepuasan konsumen yang lebih tinggi. 
4.3.3.7 Variabel Harga (X6) 
Pada gambar kuadran variabel harga (X6) ditunjukkan bahwa indikator 
“Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan produk yang 
diterma konsumen (F1)” di titik F1 (3.41-2.89) dan indikator “Potongan harga 
yang diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah 
tertentu (F2)” di titik F2 (3.3-2.91) berada pada Kuadran “Atas-Kanan”. Hal itu 
menunjukkan “Kesesuaian antara harga yang dibebankan pada konsumen dengan 
produk yang diterma konsumen (F1)” dan indicator “Potongan harga yang 
diberikan pada konsumen apabila melakukan pembelian dengan jumlah tertentu 
(F2)”  yang berada pada kuadran atas-kanan memiliki tingkat kepentingan yang 
tinggi dan menghasilkan tingkat kepuasan yang tinggi bagi konsumen yang 
melakukan transaksi melalui pelayanan online shop serta perlu untuk 
dipertahankan di waktu berikutnya.  
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
214 
 
   
 
 
4.3.4 Prioritas Perbaikan dengan menggunakan Kuadran pada Seluruh 
Variabel 
Pada gambar gabungan kuadran seluruh variabel ditunjukkan bahwa 
variabel tangibles (X1), reliability (X2), responsiveness (X3), assurance (X4), 
empathy (X5), harga (X6) yang berada pada kuadran atas-kanan memiliki tingkat 
kepentingan yang tinggi dan menghasilkan tingkat kepuasan yang tinggi bagi 
konsumen yang melakukan transaksi melalui pelayanan online shop. Hal itu juga 
menunjukkan bahwa variabel tangibles (X1) terletak pada titik V1 (3.39-2.709), 
reliability (X2) terletak pada titik V2 (3.33-2.721), responsiveness (X3) terletak 
pada titik V3 (3.24-2.776), assurance (X4) terletak pada titik V4 (3.3967-2.593), 
empathy (X5) terletak pada titik V5 (3.3933-2.509), harga (X6) terletak pada titik 
V6 (3.355-2.900) yang berada pada kuadran “Kanan-Atas” perlu untuk 
dipertahankan di waktu berikutnya. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Berdasarkan uraian dan pembahasan yang dikemukakan dalam penelitian ini 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Variabel tangibles (X1), Variabel reliability  (X2), Variabel responsiveness 
(X3), Variabel assurance (X4), Variabel empathy (X5), dan Variabel harga 
(X6) memiliki kontribusi dalam membentuk skala kepuasan konsumen 
dengan indeks kepuasan konsumen dimana setiap variabelnya berada pada 
skala “PUAS”. 
2. Secara keseluruhan indeks kepuasan konsumen dalam melakukan transaksi 
melalui pelayanan online shop berada pada skala “PUAS”. 
3. Berdasarkan rumus indeks kepuasan konsumen maka prioritas perbaikan 
yang terlebih dulu didahulukan adalah pada variabel empathy (X5), 
kemudian variabel assurances (X4), variabel tangibles (X1), variabel 
reliability  (X2), kemudian variabel responsiveness (X3), dan yang memiliki 
nilai indeks kepuasan yang tertinggi adalah variabel harga (X6). 
4. Berdasarkan skor kesenjangan maka variabel yang memiliki prioritas 
terlebih dahulu untuk diperbaiki adalah variabel empathy (X5), variabel 
assurance (X4), kemudian variabel tangibles (X1), variabel reliability  (X2), 
 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim :
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
216 
 
variabel responsiveness (X3), dan dengan variabel yang memiliki skor 
kesenjangan terkecil yaitu variabel harga (X6). 
5. Berdasarkan penggunaan kuadran maka variabel yang memiliki prioritas 
terlebih dahulu untuk diperbaiki adalah variabel empathy (X5), kemudian 
pada variabel assurance (X4), selanjutnya variabel tangibles (X1), kemudian 
variabel reliability  (X2), variabel responsiveness (X3), dan prioritas 
perbaikan yang paling akhir berdasarkan analisa kuadran adalah variabel 
harga (X6). 
5.2 Saran  
Berdasarkan hasil penelitian secara keseluruhan dan kesimpulan yang 
diperoleh, dapat dikembangkan beberapa saran bagi pihak–pihak yang 
berkepentingan dalam penelitian ini. Adapun saran–saran yang dikemukakan adalah 
sebagai berikut : 
A. Bagi pelaku bisnis online shop: 
1. Pentingnya perbaikan terhadap variabel empathy (X5) dan variabel 
assurance (X4) yang menghasilkan indeks kepuasan konsumen yang paling 
rendah diantara variabel-variabel lainnya. 
2. Pentingnya perbaikan yang lebih spesifik terhadap indikator “Jaminan ganti 
rugi terhadap produk yang cacat atau tidak sesuai dengan apa yang 
ditampilkan pada katalog online (D3)” pada variabel assurance (X4) dan 
indikator “Tindak lanjut atau perbaikan yang dilakukan personel online shop 
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setelah menerima protes atau kritikan dari konsumen (E3) pada variabel 
empathy (X5). 
B. Bagi konsumen online shop: 
1. Pentingnya mempertimbangkan variabel-variabel seperti vriabel tangibles 
(X1), variabel reliability  (X2), variabel responsiveness (X3), variabel 
assurance (X4), variabel empathy (X5), dan variabel harga yang diteliti 
sebelum berbelanja melalui online shop.  
C. Bagi peneliti yang akan datang: 
1. Pentingnya mengadakan penelitian ulang atau penelitian lanjutan dengan 
variabel-variabel atau metode yang telah tercantum pada penelitian ini 
ataupun dengan tambahan lain karena kepuasan konsumen akan terus 
berubah. 
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